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 Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá zpracováním podnikatelského plánu pro zaloţení kavárny. 
V teoretické části jsou popsány obecné předpoklady a podmínky pro zaloţení firmy 
a obecná struktura podnikatelského plánu. V praktické části jsou provedeny základní 
analýzy vnitřního i vnějšího prostředí. Dále je popsán celý podnikatelský záměr - 
marketingový mix, finanční plán a časový harmonogram realizace plánované kavárny. 
Na konci je celý plán zhodnocen a připraven k realizaci. 
 
 
Abstract 
The master‘s thesis deals with processing of business plan for the estabilishment of 
café. The teoretical part describes general requirements and conditions for business 
estabilishment and general structure of business plan. In the practical part the basic 
analysis of the interal and external enviroment are performed. Then the whole business 
plan is described - marketing mix, financal plan and time scheldue of implementation of 
the planned café are described. At the end the whole plan is reviewed and prepared for 
implementation. 
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ÚVOD 
 
Kavárny jsou místem, kam lidé chodí odpočívat a relaxovat, místem, kde se spolu 
scházejí, aby se na chvíli zastavili a v klidu si popovídali nad šálkem kávy. Kavárenství 
má v Česku dlouhou tradici. Za první republiky patřily návštěvy kaváren k určitému 
luxusu a scházela se v nich především tehdejší smetánka. Byly hodně spojovány 
i s umělci a bohémským stylem ţivota a také se studenty a dalšími intelektuály. Dnes 
jsou kavárny téměř „na kaţdém rohu“ a navštěvují je lidé bez rozdílu postavení, věku 
nebo vzdělání. Dokonce jich je dnes tolik, ţe se objevuje potřeba se něčím odlišit a přijít 
s něčím jiným neţ jen s další kavárnou. Vznikají proto různé specializované kavárny 
jako jsou literární kavárny, kavárny spojené s galeriemi, veselé kavárny s hernami pro 
maminky s dětmi, internetové kavárny, kavárny zaměřené na bio výrobky nebo fair 
trade produkty nebo alespoň kavárny jedinečné svým designem nebo umístěním. Lidé 
nechodí do kaváren jen kvůli kávě, kterou jim často mohou poskytnout i nejrůznější 
restaurace či hospody a kterou si konec konců mohou připravit i sami doma, ale i kvůli 
atmosféře a určitému kouzlu místa, které spousta kaváren má. I já mám prostředí 
kaváren ráda a je mi blízké, proto jsem se rozhodla svoji diplomovou práci na toto téma 
zaměřit. 
 
Plánovaná kavárna bude unikátní svým umístěním - bude se nacházet v prostorách 
státního zámku Dačice. V tomto nevelkém městě na rozhraní Čech a Moravy, které se 
proslavilo tím, ţe zde byla vyrobena první kostka cukru na světě, se totiţ dosud ţádná 
kavárna nenachází. Kavárny v okolních menších obcích jasně dokazují, ţe o kavárny je 
zde zájem. Oblíbené jsou zejména kavárny, které kromě vysoké kvality svých produktů 
a sluţeb nabízí hlavně neobvyklé prostředí a s tím spojenou atmosféru. Proto za velkou 
výhodu plánované kavárny povaţuji právě její umístění v empírovém zámku. Cílovými 
zákazníky kavárny budou především turisté a návštěvníci města a kavárna tak bude 
přispívat k rozvoji cestovního ruchu v Dačicích a posílení návštěvnosti státního zámku. 
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VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
 
Tématem mé diplomové práce je podnikatelský záměr. Hlavním cílem tedy je 
vypracování návrhu podnikatelského záměru pro vytvoření kavárny v Dačicích, kde 
zařízení tohoto typu chybí.  
V praktické části diplomové práce jsou vypracovány analýzy současné situace, které 
slouţí jako podklad pro návrh zaloţení kavárny. Dále je sestaveno několik dílčích 
plánů, především marketingový a finanční, a ty jsou následně zhodnoceny. Na základě 
těchto výsledků je posouzeno, zda je celý podnikatelský záměr realizovatelný. 
 
Hlavní cíl: 
• Vypracování realizovatelného podnikatelského záměru, který bude slouţit jako 
podklad pro zaloţení drobného podniku v oblasti pohostinství. 
 
Dílčí cíle: 
• Analýza konkurence v dané lokalitě 
• SWOT analýza navrhovaného podniku 
• Marketingový plán 
• Finanční plán 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
1.1 Podnikání a jeho formy 
 
Podnikání je velmi sloţitá záleţitost, která v sobě zahrnuje mnoho dalších oborů 
a podoborů. S podnikáním souvisí také velké mnoţství různých pojmů a definic, které je 
dobré znát. 
 
1.1.1 Co je podnikání a kdo je podnikatel 
 
Pojem podnikání má mnoho definic a interpretací. Podle Roberta Hisricha je podnikání 
proces vytváření čehosi, čemuţ náleţí hodnota prostřednictvím vynakládání potřebného 
času a úsilí, přebírání doprovodných finančních, psychologických a společenských rizik 
a získávání výsledné odměny v podobě peněţního a osobního uspokojení. 
 
Z ekonomického hlediska je podnikání zapojení ekonomických zdrojů a jiných aktivit 
tak, aby se zvýšila jejich původní hodnota. V psychologickém pojetí je podnikání 
činnost motivovaná potřebou něco získat, něčeho dosáhnout. Je to určitý prostředek 
k dosaţení seberealizace. Podle sociologického pojetí je podnikání vytváření blahobytu, 
hledání cesty k lepšímu vyuţití zdrojů, vytváření pracovních příleţitostí. V právním 
pojetí je podnikání soustavná činnost prováděná samostatně, vlastním jménem, na 
vlastní zodpovědnost za účelem dosaţení zisku. [10] 
 
I pojem podnikatel (francouzsky enterprener, coţ znamená zprostředkovatel nebo 
prostředník) má několik definic.  Obchodní zákoník podnikání definuje jako soustavnou 
činnost prováděnou samostatně podnikatelem, vlastním jménem a na vlastní 
odpovědnost, za účelem dosaţení zisku. Fyzické osoby mohou podnikat na základě 
ţivnostenského listu nebo koncesní listiny. Právnické osoby mohou podnikat na základě 
ţivnostenského listu. Společnost vzniká dnem zapsání do obchodního rejstříku a osoby, 
které firmu zakládají, musí sepsat společenskou smlouvu. 
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K dalším obecným charakteristikám podnikatele patří schopnost organizovat a řídit 
transformační procesy, mít kreativní a iniciativní přístup, převzít a zakalkulovat rizika 
neúspěchu, schopnost vytvářet něco nového, co bude mít nějaký praktický přínos 
a uţitek, umění nacházet příleţitosti a vytyčovat nové cíle, zabezpečovat finanční 
prostředky pro chod podniku. 
 
Úspěšný podnikatel by měl mít také několik dalších vlastností a schopností. Měl by mít 
ekonomické vzdělání, mít přehled o marketingu, financích, řízení lidských zdrojů, 
alespoň základní znalosti účetnictví a zákonů. Dále by měl znát dobře trh nebo sektor, 
ve kterém se chce pohybovat a mít výborné znalosti o výrobcích nebo sluţbách, které 
hodlá nabízet. Z osobních vlastností jsou nejdůleţitější rozhodnost, určitá ochota 
riskovat, inovativnost, samostatnost i týmový duch, iniciativnost, sebedůvěra, asertivita, 
vytrvalost, odpovědnost, věrohodnost. 
 
Dalším souvisejícím pojmem je podnik (anglicky enterprise), často se také pouţívá 
výraz firma nebo společnost. Přesněji je ale firma název, pod kterým je podnikatel 
zapsán do obchodního rejstříku. Nejobecnější definicí podniku je subjekt, ve kterém 
dochází k přeměně vstupů na výstupy. Z právního hlediska je podnik soubor hmotných 
a nehmotných sloţek podnikání. V širším pojetí jde o soubor prostředků, zdrojů a práv 
slouţících k provozování podnikatelských aktivit. 
 
Většinu firem tvoří malé a střední firmy. Jen v Evropě funguje asi 19 milionů malých 
a středních firem, které tvoří 99,8 % všech firem v Evropské unii. Česká statistika dělí 
od roku 1997 firmy na tři skupiny podle počtu jejich zaměstnanců: 
a) malé firmy – do 20 zaměstnanců 
b) střední firmy – do 100 zaměstnanců 
c) velké firmy – nad 100 zaměstnanců 
Evropská komise při dělení firem podle následujících čtyř kritérií: počet zaměstnanců, 
roční trţby (resp. příjmy), hodnota aktiv (resp. majetku) a nezávislost. Na základě 
pouţití této metody se dají firmy třídit na tyto skupiny: 
a) mikrofirma – do 10 zaměstnanců, roční obrat do 2 milionů Euro, aktiva do 2 milionů 
Euro, je nezávislá (cizí kapitál maximálně do 25 %)  
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b) malá firma – do 50 zaměstnanců, roční obrat do 10 milionů Euro, aktiva do 10 
milionů Euro, je nezávislá (cizí kapitál maximálně do 25 %) 
c) střední firma – do 250 zaměstnanců, roční obrat do 50 milionů Euro, aktiva do 43 
milionů Euro, je nezávislá (cizí kapitál maximálně do 25 %) [10], [5] 
 
1.1.2 Formy podnikání 
 
Jedna z moţností forem podnikání je ţivnostenské oprávnění. Ţivnostenské podnikání 
upravuje zákon č. 455/1991 Sb., o ţivnostenském podnikání, v platném znění. Tento 
zákon definuje zároveň ţivnost jako činnost provozovanou samostatně, vlastním 
jménem, na vlastní zodpovědnost, za účelem dosaţení zisku a za podmínek stanovených 
zákonem. Dále potom sem patří činnosti lékařů, lékárníků, stomatologů, 
psychoterapeutů, přírodních léčitelů, klinických logopedů, klinických psychologů 
a středních zdravotnických pracovníků s výjimkou očních optiků a protetiků, 
ortopedických protetiků, zubních techniků. Dále činnosti veterinárních lékařů, 
advokátů, notářů, patentových zástupců, znalců, tlumočníků, auditorů, daňových 
poradců, burzovních dohodců a makléřů, úředně oprávněných zeměměřičských 
inţenýrů. A také speciální činnosti jako je činnost bank, penzijních fondů, úvěrových 
druţstev, burz, obchodníků s cennými papíry, pořádání loterií a jiných podobných her, 
hornická činnost, výroba elektřiny, plynu, tepla a rozvod elektřiny, zemědělství, včetně 
prodeje nezpracovaných zemědělských výrobků…[7] 
 
 
Podmínky k provozování ţivnosti se dají rozdělit na všeobecné a zvláštní. 
Všeobecné podmínky provozování ţivnosti: 
a) dosaţení věku 18 let 
b) způsobilost k právním úkonům 
c) bezúhonnost 
d) předloţení dokladu o tom, ţe fyzická osoba nemá vůči územním finančním 
orgánům státu daňové nedoplatky 
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Zvláštní podmínky provozování ţivnosti: 
a) odborná způsobilost 
b) jiná způsobilost (ta se dělí podle jednotlivých typů ţivností) 
 
Ţivnosti se dělí na koncesované (ty smějí být provozovány na základě udělení koncese) 
a na ohlašovací (ty smějí být provozovány na základě ohlášení po splnění všeobecných 
podmínek). Ţivnosti ohlašovací se dále dělí na řemeslné, vázané a volné. 
 
 
 
 
Obrázek 1: Členění ţivností z hlediska odborné způsobilosti (Vlastní zpracování) 
 
 
Z hlediska předmětu se dají ţivnosti rozdělit na ţivnosti obchodní, výrobní a poskytující 
sluţby. K obchodním ţivnostem patří především koupě zboţí za účelem dalšího prodeje 
a prodej, provozování čerpacích stanic s palivy a mazivy a provádění draţeb mimo 
výkon rozhodnutí. Podnikatel s ţivností výrobní má právo výrobky vyrábět, prodávat 
a opravovat. Ţivnosti poskytující sluţby jsou například opravy a údrţby věcí, přeprava 
osob a zboţí, provozování cestovních kanceláří, poskytování ubytování, hostinská 
činnost, provozování zastaváren a jiné práce a výkony k uspokojování dalších potřeb. 
[5] 
 
 
Ţivnosti 
Koncesované Ohlašovací 
Řemeslné Volné Vázané 
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Obrázek 2: Členění ţivností z hlediska předmětu podnikání (Vlastní zpracování)  
 
 
Další forma podnikání je zaloţení obchodní společnosti. Od 1. ledna 2014 dochází 
k významné změně v právním řádu České republiky – nabývá účinnosti nový občanský 
zákoník, který přináší některé zásadní změny.  Doposud oblast podnikání a obchodu, 
základní formy podnikatelských subjektů – obchodních společností (společnost 
s ručením omezeným, akciová společnost, veřejná obchodní společnost, komanditní 
společnost) a druţstev, obchodních závazkových vztahů  a dalších vztahů souvisejících 
s podnikáním upravoval  zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, který byl  ke konci 
roku 2013 zrušen. 
 
Hlavním důvodem, proč došlo ke zrušení obchodního zákoníku, je odstranění tzv. 
dualismu právní úpravy závazkového práva mezi občanským a obchodním zákoníkem 
(např. některé smluvní vztahy jsou nyní upraveny v občanském i obchodním zákoníku)   
[11] a sjednocení všech úprav občanskoprávních vztahů do jednoho právního předpisu. 
Nově část dosavadního obchodního zákoníku (týkající obecné úpravy právnických 
osob) je přesunuta do nového občanského zákoníku č. 89/2012 Sb.,  část týkající se 
fungování obchodních společností a druţstev bude nahrazena novým speciálním 
zákonem č. 90/2012 Sb., o obchodních společnostech a druţstvech (zákon o obchodních 
korporacích),  část upravující obchodní rejstřík bude převedena do zákona č. 304/2013 
Sb., o veřejných rejstřících právnických a fyzických osob  a část bude zrušena. Nový 
občanský zákoník i speciální zákony, vztahující se k podnikání,  nabývají  účinností od 
1. ledna 2014. 
Ţivnosti 
Obchodní Výrobní Poskytující sluţby 
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Zákon o obchodních korporacích upravuje základní podmínky fungování obchodních 
korporací, a to  od jejich založení, přes rozložení vnitřní struktury orgánů, odpovědnosti 
členů těchto orgánů, činnosti v rámci  koncernu až do jejich zrušení. [12]. 
Obchodními korporacemi jsou nazývány obchodní společnosti (společnost s ručením 
omezeným, akciová společnost, komanditní společnost, veřejná obchodní společnost, 
evropská společnost, evropské hospodářské zájmové sdruţení)  a druţstva (druţstvo a 
evropské druţstvo). 
 
 
 
 
Obrázek 3: Rozdělení obchodních korporací (Vlastní zpracování)  
 
 
• Společnost s ručením omezeným  
Společnost s ručením omezeným je v zákoně o obchodních korporacích 
charakterizována jako společnost, kdy za dluhy společnosti ručí její společníci, a to 
společně a nerozdílně do výše, v jaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu 
zapsaného v obchodním rejstříku v době, kdy byli věřitelem vyzváni k plnění. [13] 
Společnost s ručením omezeným se zakládá společenskou smlouvou nebo v případě, ţe 
společnost zakládá jediný zakladatel, zakladatelskou listinou. Společenská smlouva i 
zakladatelská listina musí mít formu notářského zápisu.  Návrh na zápis do obchodního 
rejstříku bude nutné podat do 6 měsíců od zaloţení společnosti (pokud ve společenské 
Obchodní korporace 
Obchodní společnost 
Druţstvo 
Společnost s ručením 
omezeným 
Akciová společnost 
Druţstvo Evropská druţstevní 
společnost 
Veřejná obchodní 
společnost 
Komanditní společnost Evropská společnost Evropské hospodářské 
zájmové sdruţení 
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smlouvě nebude uvedeno jinak), a to na předepsaném formuláři.  Návrh na zápis můţe 
mít  listinnou nebo elektronickou podobu.  Firma ve svém označení má „společnost 
s ručením omezeným“ nebo ve zkratce „spol. s r.o.“ nebo „s.r.o“.  
Pro zaloţení společnosti s ručením omezeným zákon stanovuje minimální výši vkladu, 
a to 1 Kč. Výše jednotlivého podílu společníka se odvíjí od poměru vkladu, který na 
tento podíl připadá k výši základního kapitálu. Před vznikem společnosti musí být 
splaceno alespoň 30% peněţitých a 100 % nepeněţitých vkladů. Ve společenské 
smlouvě lze sjednat, ţe společník můţe vlastnit více podílů, a to  i  různého druhu a 
způsob určení podílu na zisku. Podíl společníka můţe být představován tzv. kmenovým 
listem. Kmenový list  můţe být vydán pouze na podíl, který nemá podmíněnou nebo 
omezenou převoditelnost a není určen k obchodování.  
 
Statutárním orgánem společnosti je jednatel nebo více jednatelů. Ve společenské 
smlouvě lze stanovit, ţe více jednatelů bude tvořit kolektivní orgán, v čele s předsedou.   
Nejvyšším orgánem společnosti s ručením omezeným je valná hromada.  Valná 
hromada by měla být svolána minimálně jedenkrát za účetní období.  Valná hromada 
rozhoduje např. o změně obsahu společenské smlouvy, změně výše základního kapitálu, 
volbě a odvolání jednatele,  dozorčí rady (pokud byla zřízena),  schválení nebo odvolání 
prokury, o zrušení společnosti s likvidací, schvaluje  řádnou, mimořádnou 
a konsolidovanou  účetní závěrku, rozhoduje o přeměně společnosti a o další případech, 
které zákon, jiný právní předpis nebo společenská smlouva  svěřuje do působnosti valné 
hromady. Pokud společenská smlouva neurčí jinak, pak valná hromada rozhoduje 
prostou většinou hlasů. Pouze při hlasování o změně obsahu společenské smlouvy, 
rozhodnutí, které jehoţ důsledkem se mění společenská smlouva, připuštění 
nepeněţitého vkladu,  započtení peněţité pohledávky vůči společnosti proti pohledávce 
na splnění vkladové povinnosti  a likvidaci společnosti, se vyţaduje souhlas minimálně 
dvou třetin hlasů společníků. [14] 
 
 
• Akciová společnost 
Akciová společnost patří mezi kapitálové společnosti. Firma se označuje jako „akciová 
společnost“ nebo zkráceně „akc.  spol.“  nebo „a. s.“. Minimální výše základního 
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kapitálu musí činit 2 000 000 Kč nebo  80 000 EUR, za předpokladu, ţe bude vedeno 
účetnictví společnosti v EUR. Pro zaloţení akciové společnosti je vyţadováno přijetí 
stanov, jejichţ účinnost je podmíněna podílením se na úpisu akcií. Náleţitosti stanov 
jsou uvedeny v zákoně o obchodních korporacích.    
Zákon o obchodních korporacích  umoţňuje, ţe si akciová společnost můţe zvolit 
systém vnitřní struktury, a  to buď dualistický nebo monistický systém.  Stanovy pak 
musí obsahovat informaci o tom, jaký systém vnitřní struktury byl zvolen. Pokud si 
akciová společnost zvolí dualistický systém, pak statutární orgán společnosti  tvoří  
představenstvo a dozorčí rada dohlíţí na činnost společnosti, tzn. ţe působí jako 
kontrolní orgán. Dozorčí rada je tříčlenná, pokud není ve stanovách společnosti určeno 
jinak. Členové dozorčí rady jsou voleni i odvoláváni valnou hromadou. V případě 
monistického systému je vrcholným orgánem společnosti rovněţ valná hromada a 
funkci statutárního orgánu vykonává statutární ředitel, kterého jmenuje správní rada a  
kompetenci dozorčí rady má správní rada.  Na základě změny stanov můţe dojít ke 
změně systému vnitřní struktury společnosti, tzn. ţe monistický systém lze změnit na 
dualistický a naopak. Zákon  připouští, ţe statutární ředitel můţe být zároveň i 
předsedou správní rady. Počet členů správní rady jsou tři,  pokud neurčí stanovy 
společnosti jinak.   
 
Vrcholným orgánem akciové společnosti je valná hromada, která musí být svolána 
minimálně jednou za účetní období. Valná hromada rozhoduje unesením a do její 
působnosti patří např. rozhodování o změně stanov, o změnách výše základního 
kapitálu, o moţnosti započtení peněţité pohledávky, o vydání dluhopisů, o rozdělení 
zisku nebo úhradě ztráty ... Valná hromada rovněţ rozhoduje např.  o volbě a odvolání 
členů představenstva nebo statutárního ředitele a o  volbě a odvolání členů dozorčí nebo 
správní rady, pokud ve stanovách není určeno jinak, schvaluje řádnou mimořádnou a 
konsolidovanou závěrku, rozhoduje o zrušení společnosti s likvidací  a vydává další 
rozhodnutí v případech,  které zákon nebo stanovy svěřují do její působnosti.  [13] 
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• Veřejná obchodní společnost  
Veřejná obchodní společnost a komanditní společnost se v zákoně o obchodních 
korporacích označují jako osobní společnosti. Obě tyto společnosti je moţné zaloţit 
nejen za účelem podnikání, ale nově i za účelem správy vlastního majetku.  
Veřejná obchodní společnost se zakládá uzavřením společenské smlouvy minimálně 
mezi dvěma zakladateli.  Společníkem můţe být i právnická osoba, která musí svá 
společnická práva a povinnosti vykovávat prostřednictvím zmocněnce, kterým můţe být 
pouze fyzická osoba.  Vzájemné právní poměry společníků se řídí společenskou 
smlouvou, která obsahuje firmu společnosti s označením „veřejná obchodní společnost“ 
nebo „veř. obch. spol.“ nebo „v. o. s.“, předmět podnikání  nebo informaci, ţe se 
zakládá za účelem správy vlastního majetku  a označení společníků s uvedením názvu  
a sídla, pokud se jedná o právnickou osobu a jméno a příjmení, včetně bydliště, 
v případě  fyzické osoby.  Podíly společníků jsou stejné, pokud ve společenské smlouvě 
není dohodnuto jinak.  Ke změně společenské smlouvy je zapotřebí souhlasu všech 
společníků. Veřejná obchodní společnost nemá ze zákona povinnost tvořit základní 
kapitál.  Vkladovou povinnost pro společníka nebo společníky je však moţné určit  ve 
společenské smlouvě. Vkladem mohou být i práce nebo sluţby, a to za předpokladu 
souhlasu všech společníků.  
 
Statutárním orgánem společnosti jsou všichni společníci, kteří splňují podmínky pro 
výkon funkce. Ve společenské smlouvě lze stanovit, ţe statutárním orgánem budou jen 
někteří společníci.  
 
Na zisku i ztrátě se společníci podílejí stejným dílem. Právo na 25 % podíl na zisku má 
ten společník, který splnil vkladovou povinnost. Je-li však velikost zisku taková, ţe 
nestačí k vyplacení této částky, pak se společníci se vkladem podílejí zisku v poměru 
svých vkladových částek a zbytek se rozdělí ostatním společníkům.  
 
Podíl společníka veřejné obchodní společnosti je předmětem dědictví. Dědic má právo 
svou účast ve společnosti vypovědět.  Výpovědní lhůta činí tři měsíce.  
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• Komanditní společnost  
Komanditní společnost   je společnost, v níţ alespoň  jeden společník – komanditista 
ručí za její dluhy  omezeně a alespoň jeden společník – komplementář ručí za její dluhy 
neomezeně. Komanditní společnost se zakládá společenskou smlouvou minimálně 
dvěma zakladateli.  Firma se označuje „komanditní společnost“, zkráceně „kom. spol.“ 
nebo „k. s.“.    Ve společenské smlouvě musí určeno, kdo je komplementářem a kdo je 
komanditistou,  a v jaké výši  a jakým způsobem splní  komanditista svou vkladovou 
povinnost.  Podíly komanditistů se určují podle poměrů jejich vkladů. Stejně jako  
u veřejné obchodní společnosti, je moţné ve společenské smlouvě  určit, ţe vkladem 
mohou být práce nebo sluţby, pokud s tím všichni společníci souhlasí.  
 
Statutární orgán komanditní společnosti představují všichni její komplementáři, kteří 
splňují podmínky pro výkon funkce, ale ve společenské smlouvě je moţné dohodnout, 
ţe statutární orgán budou tvořit pouze někteří komplementáři.   Ve společenské smlouvě 
lze upravit způsob i hlasování komanditistů a komplementářů,  způsob dělení zisku  
a ztráty a komanditní sumu. Komanditní suma představuje částku, do jejích výše  
komanditisté ručí za dluhy společnosti (nesmí být niţší kolik činí vklad komanditistů). 
Informace o výši komanditní sumy se zapisuje od obchodního rejstříku.  
 
• Druţstvo  
Zákon obchodních korporacích charakterizuje druţstvo jako  „společenství 
neuzavřeného počtu osob, které je založeno za účelem vzájemné podpory svých členů 
nebo třetích osob, případně za účelem podnikání.“ [13] 
Druţstvo musí tvořit minimálně tři členové a název firmy musí doplňovat označení 
„druţstvo“. 
Zaloţení druţstva je podmíněno konáním ustavující schůze. Na ustavující  schůzi musí 
dojít k přijetí stanov, zvolení orgánů členů druţstva a schválení způsobu  splnění 
základního členského vkladu, event. i vstupního vkladů. O průběhu ustavující schůze  
a rozhodnutí o přijetí stanov musí být sepsána veřejná listina,  jejíţ součástí schválený 
text stanov  se seznamem zakladatelů  a písemným prohlášením zakladatelů o převzetí 
vkladové povinnosti k základnímu členskému vkladu.  Ve stanovách je moţné určit, aby 
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se člen druţstva na základním kapitálu druţstva podílel ještě dalším vkladem nebo více 
dalšími vklady.  
Orgány druţstva tvoří – členská schůze, představenstvo, kontrolní komise a případně 
další orgány, které jsou uvedeny ve stanovách druţstva. Funkční období člena orgánu 
druţstva můţe být maximálně pětileté. Nejvyšším orgánem druţstva je členská schůze. 
Členská schůze musí být svolána minimálně jedenkrát za účetní období. Aby byla 
členská schůze usnášeníschopná, musí být přítomna většina všech členů mající většinu 
svých hlasů, pokud zákon nebo stanovy nevyţadují počet hlasů vyšší. V případě, ţe se 
jedná o změnu stanov, zrušení  druţstva likvidací, přeměnu druţstva  a schválení nebo 
zastavení závodu, pak musí být usnesení členské schůze osvědčeno veřejnou listinou.  
Představenstvo druţstva, které  tvoří statutární orgán druţstva, musí mít minimálně tři 
členy, pokud není ve stanovách učeno jinak. V čele představenstva stojí volený 
předseda a jeden nebo více místopředsedů. Na činnost druţstva dohlíţí kontrolní 
komise, která je rovněţ minimálně tříčlenná, jestliţe není ve stanovách určen jiný počet 
členů. [13]  
 
 V případě malého druţstva, které má méně neţ 50 členů, je moţné ve stanovách určit, 
ţe se představenstvo zřizovat nebude a statutárním orgánem bude předseda druţstva. 
Stejným způsobem je moţné určit, ţe druţstvo nebude mít kontrolní komisi.  V tom 
případě se pravomoc kontrolní komise vůči statutárnímu orgánu druţstva  přenáší na 
členy druţstva.  
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1.2 Podnikatelský plán 
 
Podle Hisricha a Peterse je podnikatelský plán písemný materiál zpracovaný 
podnikatelem. Plán popisuje všechny hlavní vnitřní i vnější faktory související se 
zaloţením a chodem podniku. 
 
Podnikatelský plán má popisovat současnou situaci podniku, cíl, kterého chceme 
dosáhnout a způsob, jak se k němu dostat. Podnikatel si tak musí poloţit několik otázek 
souvisejících se současností i budoucností svého podniku a na základě toho sestavit 
realistický plán. Délka a propracovanost podnikatelského plánu závisí na velikosti 
podniku, na tom, čím se podnik hodlá zabývat (výroba, prodej, poskytování sluţeb…), 
na tom, s jakou novinkou chce přijít na trh a tak dále. Obvykle bývá dlouhý 15-20 stran, 
u větších projektů vyţadující podrobnější popis to můţe být i 100 stran. 
 
Neexistují přesná pravidla, jak musí podnikatelský plán vypadat. Je ale vhodné, aby 
splňoval určité nepsané zásady. Podnikatelský plán by tedy měl být: 
• Srozumitelný – je lepší vyjadřovat se jednoduše v kratších větách, neţ snaţit se 
shrnout příliš mnoho myšlenek do jednoho souvětí. Velmi pomáhá prokládat text 
přehlednými tabulkami, například pokud jde o nějaká čísla. 
• Logický – uvedené skutečnosti a myšlenky by na sebe měly navazovat a v ţádném 
případě by si neměly odporovat. Opět je vhodné doplnit text například o grafy, které 
jsou přehlednější a jasnější neţ samotný text. 
• Uváţeně stručný – není potřeba se zbytečně mnoho rozepisovat a přidávat nic 
neříkající věty. Stačí se drţet základních faktů a ty rozvést jen do rozsahu, který je 
nutný. 
•  Pravdivý a reálný – mělo by být jakousi samozřejmostí, ţe celý podnikatelský plán se 
opírá pouze o fakta a sděluje jen pravdu 
•  Respektování rizika – podnikatelský plán je psaný do budoucna. Podnikatel by si měl 
proto uvědomovat určitá rizika, která mohou přijít. Je proto lepší na určitá riziková 
místa upozornit a vypracovat si i krizové plány, jak v těchto situacích nejlépe 
postupovat. [10] 
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1.2.1 Podstata a smysl podnikatelského plánu 
 
Neţ vůbec začne podnikatel vypracovávat podnikatelský záměr, měl by si poloţit dvě 
základní otázky: 
• Co je skutečným cílem jeho podnikání? – finance a zisk nejsou jediným cílem 
podnikání. Co dalšího ještě firma podnikateli dá? Čeho dalšího chce podnikatel 
dosáhnout? 
•  Která část podnikatelských aktivit představuje konkurenční výhodu? – co je to „něco“ 
čím se bude podnik odlišovat od konkurence? V čem bude spočívat jeho odlišnost 
a jeho výhoda proti ostatním? [10] 
 
Podnikatelský plán má vnitropodnikový a mimopodnikový účel. Vnitropodnikový 
slouţí podnikateli, utřídí si tak myšlenky, sestavuje si tak vlastní cíle a nejvýhodnější 
strategii k jejich dosaţení. Plán poté slouţí i ke kontrole, zda bylo cíle dosaţeno 
a k celkovému zhodnocení plánu. Mimopodnikový plán je nezbytný pro ţádost o 
finanční prostředky, slouţí jako součást ţádosti o úvěr u banky nebo jako prostředek 
k vyhledání vhodného investora. Na rozdíl od vnitropodnikového podnikatelského 
plánu musí v mimopodnikovém plánu být uvedeny i údaje o vlastnících a o jejich 
propojení na vlastnictví jiných podniků.  Mimopodnikové plány nepodléhají ţádným  
předpisům. [6]  
 
1.2.2 Struktura a obsah podnikatelského plánu 
 
Titulní strana 
Titulní strana by měla obsahovat stručný obsah podnikatelského plánu, obvykle se na 
titulní straně uvádí:  
- název a sídlo společnosti,  
- jména podnikatelů a spojení na ně (telefon, e-mail),  
- popis společnosti a povaha podnikání,  
- způsob financování a jeho struktura.     [6] 
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Exekutivní souhrn 
Exekutivní souhrn by měl jasně, stručně a výstižně shrnout celý podnikatelský plán. 
Vyzdvihnout hlavní myšlenku, přínosy podnikání. Shrnutí je nejdůležitější částí 
dokumentu, zde se investor rozhoduje, zda projekt bude číst celý či nikoliv.  [15] Dále 
by měl stručně charakterizovat záměr podnikání, nabízený produkt či sluţbu, 
vyzdvihnout jedinečnost, originálnost a přínos a specifikovat určité vize a cíle, včetně 
strategie a plánu jejich dosaţení. Je nutné také představit všechny zainteresované osoby, 
které za projektem stojí, a to včetně jejich pracovních zkušeností, dosaţených úspěchů  
a osobnostních předpokladů pro daný plán. 
 
Analýza trhu 
Analýza trhu zahrnuje analýzu konkurenčního prostředí včetně silných a slabých 
stránek konkurentů, které by mohly mít vliv na trţní úspěch či neúspěch podniku. 
Součástí této kapitoly mohou být i informace o legislativních podmínkách a politické 
situaci. K úplnému podnikatelskému plánu patří i analýzy mikroprostředí 
a makroprostředí. Nejdříve je nutné provést analýzu makroprostředí. To znamená 
analýza současné ekonomické situace, kulturních vlivů, techniky a technologie 
související s daným podnikáním, právní aspekty a legislativu, suroviny, sociologické 
a demografické faktory… Za mikroprostředí se potom povaţují všechny faktory, které 
můţe podnik nějak ovlivnit při uspokojování svých zákazníků. Patří sem analýza 
samotného podniku – silné a slabé stránky, příleţitosti a hrozby, dále analýza zákazníků 
podniku – konečných spotřebitelů i zprostředkovatelů, dodavatelů a konkurence. 
 
Popis podniku 
V této  části je  třeba  podnik  co  nejpodrobněji  popsat.  Popis  musí  obsahovat  údaje 
o nabízených výrobcích nebo sluţbách, velikosti podniku a jeho umístění. Tato kapitola 
by   měla   obsahovat   i  organizační   a   funkční  schéma  podniku,  včetně  informací 
o technickém vybavení. [6] 
V případě, ţe bude podnik nabízet výrobky, je nutné tyto výrobky podrobně popsat 
(vlastnosti, technické parametry, náročnost výroby, materiály, z kterých bude vyráběn 
atd.), v příloze podnikatelského záměru můţe být téţ přiloţen jejich podrobnější popis a 
nákres. Pokud firma přichází na trh s jiţ existujícím výrobkem, musí uvést, v čem 
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spočívá inovace výrobku a jeho přínos (jiné materiály, výrazně odlišný design, větší 
šetrnost k přírodě…). Jestliţe bude společnost poskytovat sluţby, musí podnikatel 
uvést, o jaké sluţby přesně půjde, kde a jakým způsobem budou poskytovány, jaká je 
cílová skupina klientů. V kaţdém případě je nutné zdůraznit konkurenční výhodu. 
V čem spočívá přidaná hodnota pro zákazníka a proč bude právě tato společnost se 
svými sluţbami nebo výrobky úspěšná. 
 
Výrobní plán 
Úkolem této části podnikatelského plánu je popsat celý výrobní proces. Bude obsahovat 
popis strojů a zařízení, pouţívaných materiálů. Bude obsahovat seznam dodavatelů a 
zdůvodnění jejich výběru.  Pokud je část výroby realizovaná formou subdodávek, pak 
se uvedou i subdodavatelé.  V případě, ţe se nejedná o výrobní podnik,  pak se tato část 
podnikatelského plánu nazývá  „obchodní plán“ a bude obsahovat informace o nákupu 
zboţí  a sluţeb. [6] 
 
Marketingový plán 
Součástí popisu marketingového plánu bude popis způsobu distribuce výrobků nebo 
sluţeb, popis způsobu tvorby ceny a opis zajištění propagace výrobků nebo sluţeb. Tato 
část podnikatelského plánu by měla obsahovat i odhad objemu produkce nebo sluţeb. 
[6] 
 
Organizační plán 
V této části se popisuje forma vlastnictví podniku. V případě, ţe se bude jednat  
o obchodní společnost, pak součástí kapitoly, kromě údajů  o  managementu společnosti  
a jejich obchodních podílech , budou také informace o činnosti uvnitř podniku. [6] 
 
Hodnocení rizik 
Hodnocení rizik zahrnuje analýzu rizik vnitřních (ty, které můţe podnikatel do určité 
míry ovlivnit) i vnějších (konkurence, změna legislativy apod.). Důleţité je rizika 
analyzovat a nic neponechávat náhodě. Čím podrobnější a kvalitnější tato analýza bude, 
tím snadnější bude rizikům předcházet nebo je lépe řídit. Pravděpodobnost některých 
rizik se dá vypočítat podle různých matematických metod. Je dobré mít v záloze také 
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„krizové scénáře“, jak postupovat v případě, ţe se problém skutečně objeví. 
Samozřejmostí by mělo být průběţné kontrolování faktorů, které by mohly způsobit 
vznik rizika a jejich odstraňování nebo včasné řešení. 
 
Finanční plán 
Finanční plán patří mezi důleţité součásti podnikatelského plánu. Ověřuje, jak moc je 
plán realizovatelný. Ve finančním plánu musí být vyčísleny finanční prostředky 
potřebné na zahájení podnikání (počáteční prostředky na zaloţení podniku, na pořízení 
dlouhodobého majetku a potřebných zásob na provoz podniku). Uvádí se zahajovací 
rozvaha, plán financování, předpoklad očekávaných příjmů a kalkulovaných výdajů na 
následující tři roky, vývoj cash flow, odhadovaná rozvaha. Je vhodné mít tři varianty – 
optimistickou, pesimistickou a realistickou, která je jakýmsi kompromisem mezi 
prvními dvěma. 
 
Časový harmonogram 
Vše je důleţité si také časově dobře rozplánovat, k tomu slouţí harmonogram projektu, 
kde jsou všechny důleţité kroky, chronologicky seřazené. Podrobnější harmonogramy 
zahrnují také počet zaměstnanců potřebných k vykonání jednotlivých úkolů. Jedním 
z nejznámějších je například Ganttův diagram, pomocí kterého je moţné také 
optimalizovat mnoţství lidí nezbytných k vykonání jednotlivých kroků. 
 
Přílohy 
Do příloh se zařazují dokumenty, informativního charakteru, na které je odkaz 
v samotném textu podnikatelského plánu. Mohou to být fotografie produktů, technická 
dokumentace, ceníky, výsledky průzkumů trhu, získané certifikáty, reference 
významných osobností, finanční výkazy, výpisy z obchodního rejstříku apod. [6] [10] 
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1.3 Analýzy pouţívané při zpracovávání podnikatelského plánu 
 
Ještě před tím, neţ podnikatel začne sepisovat podnikatelský záměr, měl by provést 
několik analýz, aby si ujasnil, jaká je současná situace trhu a jak se bude tato situace 
pravděpodobně vyvíjet a jaké jsou tím pádem šance na úspěch s novou firmou.  
 
1.3.1 Analýza SLEPT 
 
Jednou z nejznámějších analýz okolí podniku je SLEPT analýza. Název vychází 
z prvních písmen slov jednotlivých analýz, které je potřeba provést. Je to analýza 
sociálních faktorů, legislativních, ekonomických, politických a technologických. Tato 
analýza je známa téţ pod názvy PEST (politické, ekonomické, sociální, technologické 
faktory), coţ je původní název. Dále se pouţívá zkratka PESTE (politické, ekonomické, 
sociální, technologické a ekologické faktory) nebo PESTEL či PESTLE (politické, 
ekonomické, sociální, technologické, ekologické a legislativní faktory). Existuje téţ 
ještě rozšířenější verze, a to STEEPLED (Písmeno E je z anglického „education“, 
neboli vzdělání a písmeno D je pro „demographic“, čili demografie. Obě tyto analýzy 
jsou ale zahrnuty v sociálních faktorech). SLEPT analýza je součástí strategického 
managementu a přistupuje se k ní vţdy, kdyţ firma chce přijít na trh s nějakým novým 
dlouhodobým a větším záměrem. Obvykle je lepší, kdyţ se na ní podílí více lidí a ne jen 
podnikatel sám. Celá analýza můţe být na rozdíl třeba od SWOT analýzy poměrně 
obsáhlá. Zahrnuje totiţ velké mnoţství makroekonomických ukazatelů a částečně 
zasahuje například i do oblasti marketingu. Prvním krokem při tvorbě SLEPT analýzy 
by mělo být sepsání si všech faktorů, které by mohly s jednotlivými dílčími analýzami 
souviset. Poté by se měla společnost zaměřit pouze na body, které jsou pro ně relevantní 
a podle důleţitosti pro další podnikaní a rozvoj zváţit, jak moc do hloubky bude 
jednotlivé části zkoumat. V dalším kroku se z analýzy provede stručný výtah zaměřený 
na nejdůleţitější body. Smyslem SLEPT analýzy není jít v kaţdé části co nejvíce do 
detailů, ale najít to podstatné pro podnikání a zaměřit se na to. Analýza by měla 
poukázat na všechny stěţejní, rizikové a také zpeněţitelné faktory. [16] 
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• Sociální faktory 
Sociální analýza je pravděpodobně nejjednodušší částí SLEPT analýzy. Většina 
informací a údajů se dá zjistit ze statistik Českého statistického úřadu. Najdeme tam 
údaje o počtu obyvatel a jeho vývoji, věkovém sloţení obyvatelstva, poměr ţen a muţů, 
vzdělání obyvatel, národnostní či náboţenské sloţení. Dále k této části analýzy patří 
vliv médií na veřejnost, módní trendy a vše, co ovlivňuje nákupní chování zákazníků. 
Sociální analýza by měla zajímat především společnosti, které prodávají své sluţby či 
výrobky přímo zákazníkům a potřebují tak znát jejich potřeby a tím způsob, jak je 
nejlépe uspokojit. 
 
• Legislativní faktory 
Legislativní analýza je v původní PEST analýze zahrnuta pod politické faktory, neboť 
politická situace má výrazný vliv na tvorbu zákonů a jiných nařízení. Tato část tak 
sleduje veškeré zákony daného státu, například různá omezení v oblasti podnikání, 
problematiku zaměstnávání určitých skupin obyvatelstva země nebo zaměstnávání 
cizinců. A také regulace a omezení týkající se oblasti, ve které firma podniká, například 
nařízení týkající se ekologie a šetrnosti k přírodě, dodrţování hygienických předpisů 
nebo zdraví a bezpečnosti zaměstnanců. 
 
• Ekonomické faktory 
Analýza ekonomického prostředí je důleţitá hlavně pro určení cen nabízených produktů 
nebo sluţeb a také pro určení ceny pracovní síly. Tato část sleduje veškeré daně (daně 
z příjmu, daně z přidané hodnoty, spotřební daně, daně z převodu nemovitosti…), 
pojištění (především povinné sociální a zdravotní pojištění), vývoj HDP, kupní sílu 
obyvatel daného státu nebo regionu, inflaci, makroekonomické ukazatele odvětví, ve 
kterém hodlá firma podnikat… Patří sem téţ podpora exportu nebo pobídky pro 
zahraniční investory. 
 
• Politické faktory 
Tato část SLEPT analýzy se zabývá především politickou stabilitou daného státu, 
popřípadě regionu, která má potom vliv i na legislativu.  
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• Technologické faktory 
V otázkách technologického prostředí se analýza zabývá otázkami infrastruktury 
(doprava – včetně potrubní, suroviny, elektrická energie, telekomunikace), stavem 
rozvoje a zaměření průmyslu a odborně řečeno kvartérní sférou neboli stavem zejména 
aplikované vědy a výzkumu, podpory vědy a potažmo vysokého školství apod. [10] Dále 
sem částečně zasahuje i problematika ekologie (dopady produkce společnosti na ţivotní 
prostředí), legislativních omezení v podobě regulací určitých odvětví průmyslu a také 
otázka duševního vlastnictví. 
 
1.3.2 Analýza SWOT 
 
Zatímco SLEPT analýza můţe mít rozsah aţ 200 stran, SWOT analýza obvykle zabere 
přibliţně 2 strany. Název je tvořen zkratkou anglických slov, ze kterých je analýza 
sestavena. Jde o silné stránky podniku (strenght), slabé stránky (weakness), příleţitosti 
(opportunity) a ohroţení (threat). První dva body se týkají interní analýzy společnosti, 
coţ jsou faktory, které můţe firma sama ovlivnit. Druhé dva body se týkají okolí 
společnosti, ale firma má na ně svým chováním téţ určitý vliv. Smyslem analýzy je, aby 
se společnost nad jednotlivými body zamyslela a vyvodila z nich tak důsledky pro sebe 
a přizpůsobila tak tomu svoje další kroky. SWOT analýza je výborným „koučovacím“ 
nástrojem, který vás prostřednictvím čtyř zdánlivě jednoduchých položek donutí dlouze 
a důkladně přemýšlet o tom nejelementárnějším, co ovlivňuje vaše podnikání. SWOT 
analýza je právě proto využívána při přípravě či změně strategie společnosti, protože 
umožňuje jednoduše, stručně a přehledně popsat situaci, ve které se firma nachází, díky 
čemuž umožňuje zúčastněným lépe přemýšlet nad dopady těchto zjištění. Spolu 
například s PEST či Porterovou analýzou je součástí tzv. situační analýzy, která je 
jedním z výchozích prvků pro tvorbu firemní strategie. [17] SWOT analýza nemá ţádná 
konkrétní pravidla, má donutit podnikatele zamyslet se nad současnou situací a podle 
toho naplánovat další postupy a strategie celé společnosti. 
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• Silné stránky 
Mezi silné stránky patří veškerá pozitiva a konkurenční výhody, které společnost má. 
Patří sem vše, čím se můţe firma pochlubit, čím se odlišuje od ostatních společností na 
trhu, vše, co by bylo dobré udrţet nebo ještě zlepšovat.  
Příklady silných stránek:  
                  -     unikátní výrobek nebo sluţba 
- kvalitní top management 
- zkušení pracovníci 
- originální know-how 
- optimální mnoţství finančních prostředků 
- moderní technologie 
- minimální náklady při zachování optimální produkce 
- dobrá pověst, zavedená značka 
- výhodná geografická poloha společnosti 
- dostatečná distribuční síť 
- spolehliví dodavatelé a stálí odběratelé 
- rychlý servis 
 
• Slabé stránky 
Slabé stránky jsou veškeré nedostatky společnosti, které by bylo vhodné omezit nebo 
odstranit úplně. Tato slabá místa se totiţ často stávají příleţitostí pro konkurenční firmy 
nebo alespoň příkladem toho, čeho se v podnikání vyvarovat. 
Příklady slabých stránek:  
                  -     nedostatek zkušeností 
- nízká kvalita výrobků 
- moc úzký nebo moc široký sortiment nabízených produktů 
- špatná komunikace 
- příliš úzký segment cílových zákazníků 
- vysoké náklady 
- negativní dopad produkce na ţivotní prostředí 
- nepříznivá legislativa 
- nepochopení marketingu 
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- nedostatečná výstupní kontrola 
- nespolehlivost 
- zastaralá nebo poruchová technika 
 
• Příleţitosti 
K příleţitostem se řadí vše, co by v budoucnu mohlo společnosti přinést uţitek. 
Vyuţitím těchto potenciálních příleţitostí můţe firma získat určitou konkurenční 
výhodu. Tyto faktory obvykle přichází zvenčí a je na firmě, jak a jestli se jich chopí. 
Příklady příleţitostí:  
                  -     navázání kontaktů s novými partnery 
- penetrace 
- nové příleţitostí pro investování 
- rozšíření nabídky o nový výrobek či sluţbu 
- rozšíření společnosti o další pobočky 
- odchod konkurence z trhu 
- proniknutí na další trhy 
- nový segment zákazníků 
- zajištění dlouhodobé věrnosti zákazníků 
- spolupráce s partnery na vývoji 
- získání dotací na rozvoj 
 
• Ohroţení 
Opakem příleţitostí jsou hrozby. Jedná se o faktory, obvykle zvenčí, které by mohly 
chod nebo dokonce existenci společnosti ohrozit. Je proto jim nutné předejít nebo proti 
nim účinně bojovat. 
Příklady ohroţení:  
                  -     vstup nové konkurence na trh 
- nestabilní politická situace 
- odchod klíčových pracovníků z firmy 
- ţivelná pohroma 
- selhání dodavatelů 
- ztráta dobrého jména 
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- nepříznivé změny kurzů měn 
- bariéry vstupu 
- zvyšující se náklady na nezbytné zdroje 
- nedostatek financí na nové technologie 
- klesající kupní síla zákazníků 
- špatné načasování vstupu na trh 
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1.4 Marketingový mix 
 
Marketingový mix je tvořen tzv. 4P, coţ jsou první písmena anglických výrazů pro 
hlavní veličiny, a to produktu nebo sluţby (product), ceny (prize), distribuce 
(placement) a propagace či marketingové komunikace (promotion). V oblasti sluţeb se 
často pouţívá rozšířená verze marketingového mixu obohacené ještě o lidský faktor 
(people). Existuje ještě varianta 7P, která obsahuje navíc ještě porces (process) a vzhled 
(psychical evidence). Podle Morrisona marketingový mix obsahuje 8P, a to produkt, 
cena, distribuce, propagace, lidé, programování (programming), spolupráce 
(partnership) a „sestavování balíčků sluţeb“ (package). Tento marketingový mix se 
pouţívá především u sluţeb a cestovního ruchu. 
 
Důleţitost jednotlivých veličin je pro kaţdou firmu jiná, záleţí především na poslání     
a hlavní filozofii společnosti, ale také na mnoha jiných faktorech. Firma můţe vyuţívat 
cestu „vyšší kvalita za vyšší cenu“, můţe jít také cestou „nízká cena a masový prodej“ 
nebo například „individuální přístup k zákazníkům a produkt šitý na míru“. Jednotlivé 
firmy se tak mohou lišit úrovní nabízené sluţby nebo kvalitou produktu, cenou za své 
výrobky, odlišnou reklamou či distribučními kanály.  
 
Produkt 
Produktem se rozumí to, co firma nabízí. Nemusí jít vţdy jen o hmotný výrobek, můţe 
to být také sluţba nebo myšlenka, záţitek, softwarový program nebo jakýkoliv jiný 
materiální či nemateriální statek nabízený na trhu.  
 
Produkt vnímáme ve třech úrovních – jádro produktu, vlastní produkt a rozšířený 
produkt. Jádro tvoří hlavní myšlenka produktu, primární důvod, proč si zákazník chce 
produkt koupit. Jde o stěţejní uţitou hodnotu, která má zákazníka uspokojit. Vlastní 
produkt je to, co odlišuje produkt od konkurence. Jedná se o vzhled, kvalitu, obal 
a design, název, značku. Úspěšnost hodně závisí právě na značce, na tom, jak moc je 
známá, jakou má pověst, co si s ní zákazníci spojují. Značka pomáhá vytvořit v lidech 
důvěru, je proto velmi ceněná. S tím souvisí i skutečnost, ţe značka musí být lehce 
vyslovitelná, snadno zapamatovatelná a mít své typické a nezaměnitelné logo. Symbol 
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na logu a barvy loga jsou voleny tak, aby v lidech vyvolaly určité pocity a zákazníci si 
je tak spojovali s hlavní myšlenkou firmy. 
 
Další velmi důleţitou součástí produktu je obal. Obal slouţí jako ochrana při přepravě 
a prodeji, umoţňuje usnadnění spotřeby, má funkci informační a také propagační. 
V praxi tak můţe obal záměrně či nechtěně vyvolávat mylné představy o produktu. Při 
volbě obalu musí firma brát ohled na druh produktu, jeho vlastnosti, přepravní 
podmínky, způsob prodeje a cenu. Obal by měl také spotřebiteli poskytovat konkrétnější 
informace o produktu (datum spotřeby, země původu, způsob pouţití, sloţení…). 
Součástí obalu bývá i etiketa v různých podobách, která označuje produkt a identifikuje 
výrobek. 
 
Firma také musí brát v potaz, ţe téměř kaţdý výrobek prochází určitými etapami 
vývoje. Na začátku je zavádění produktu na trh, kdy výrobek představuje pro firmu 
velké náklady a jeho prodejnost je nízká nebo pozvolna rostoucí. V této fázi je nutná 
přiměřená reklama a vhodně zvolená marketingová komunikace. Druhou etapou je 
etapa růstu. To je období, kdy prodejnost rychle roste, posilují se distribuční kanály 
a firma nadále investuje do marketingové komunikace. Poté přichází etapa zralosti, kdy 
výrobek dosahuje vrcholu prodejnosti, je tu snaha o prodlouţení ţivotního cyklu 
a nejvíce nákladů jde na podporu prodeje. Poslední fází je etapa ústupu. Dochází 
k poklesu prodeje, klesá i cena a firma přestává do produktu investovat a postupně ho 
stahuje z trhu. [18] 
 
U produktu je nejdůleţitější odlišovat se od konkurence. Ţádné dva produkty nejsou 
úplně stejné, ale výrazně se odlišovat je čím dál těţší.  
 
Cena 
Určení ceny je jeden z nejsloţitějších úkolů, které firmu čeká, měl by být záleţitostí 
marketingového oddělení. Základní podmínkou je, aby cena pokryla náklady a pomocí 
marţe tvořila zisk. Kromě toho ale výši ceny ovlivňuje několik dalších faktorů. 
Marketingový útvar je onen zdroj informací o tržním prostoru, konkurenci, zákaznících 
atd., tedy všech faktorech, které mají rozhodující vliv na celkový efekt naší firmy na 
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trhu. On by měl stanovovat výši ceny s ohledem na všechny faktory, které se vztahují k 
úspěchu firmy. Ani prodejní útvar, tím méně pak ekonomický útvar informace o tržním 
prostoru nemají, stejně tak jako nemají k dispozici souhrn nástrojů k realizaci 
marketingové politiky firmy. Proto jednoznačně platí, že nákladovou výši ceny sice musí 
vypočítat ekonomický útvar, realizační cenu však určuje marketing. [19] 
 
Obecně je cena bod, kde se střetává nabídka a poptávka. Vyšší cena sniţuje poptávku, 
niţší cena ji naopak zvyšuje. Kromě toho ale má vliv psychologické působení ceny 
a vliv referenčních skupin. Při určování ceny by tedy firma měla brát v potaz kromě 
ekonomických výpočtů ceny za stejné nebo podobné produkty konkurenčních firem, 
pozice, kterou společnost na trhu má, cíle a podmínky firmy, kvalitu výrobku, způsob, 
jakým zákazníci výrobek vnímají, aktuální fázi ţivotního cyklu produktu.  
 
Existuje několik způsobů, jak můţe firma určit výši ceny za své výrobky. Nejběţnější je 
nákladově orientovaná cena, cena orientovaná na konkurenci, cena podle vnímání 
zákazníků, smluvní cena, strategie psychologické ceny, strategie diskriminační ceny, 
stanovení cen ve výrobních řadách.  
• Nákladově orientovaná cena je záleţitostí ekonomického útvaru společnosti. Vychází 
z výpočtu celkových nákladů (fixních a variabilních). Tato metoda je základem pro 
stanovení všech dalších cen. Vypočtená cena se poté porovnává s cenami konkurence 
a podle toho se rozhodne, zda bude produkt vůbec realizován. 
•  Cena orientovaná na konkurenci je čistě porovnání cen s cenami konkurenčních 
firem. Cena pak musí být niţší nebo maximálně stejně vysoká jako u konkurence. Při 
pouţití této metody se často nebere velký ohled na vlastní náklady. Mezi některými 
firmami potom dochází k cenovým válkám. 
• Cena podle vnímání zákazníků vyţaduje dostatek empatie nebo podrobné 
marketingové průzkumy. Cílem je zjistit, jak moc si zákazníci výrobku cení, jestli jim 
zajišťuje prestiţ, zda má pro ně určitou přidanou hodnotu díky které jsou ochotni za 
produkt zaplatit více. Tato metoda se pouţívá u výrobků, které jsou určeny pro nějaký 
specifický segment trhu, určitou sociální vrstvu nebo typ zákazníků. 
•  Smluvní cena se pouţívá ve chvílích, kdy je těţké určit optimální cenu. Jde 
o vzájemnou dohodu mezi kupujícím a prodávajícím, kdy oba začínají na extrémních 
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částkách a ústupem dojdou ke kompromisu. Tato metoda se nejvíce vyuţívá na trţištích, 
zvláště v některých státech, ale není neznámá ani mezi velkými obchody a firmami. 
•  Strategie psychologické ceny vychází z toho, ţe ne vţdy zákazník nakupuje na 
základě skutečné potřeby a racionálního uvaţování. Sem patří i pocit, ţe vysoká cena 
znamená často vyšší kvalitu a ţe naopak příliš nízká cena je podezřelá a výrobek 
pravděpodobně nebude kvalitní. 
•  Strategie diskriminační ceny je pozitivní i negativní. Patří sem slevy pro určité 
skupiny lidí (důchodci, studenti), rozdílné ceny v centru města a na okraji, rozdílné ceny 
v jednotlivých regionech nebo podle velikosti obce, rozdílné ceny v čase (různé ceny 
v průběhu dne nebo v změny v cenách v závislosti na části roku), různé ceny podle 
způsobu prodeje (zásilkové katalogy, nákup přes internet, velkoobchod, maloobchod), 
mnoţstevní slevy… 
•  Stanovení ceny ve výrobních řadách je moţné u firem, které vyrábí přibliţně stejný 
produkt, který se ale liší podle výrobní řady. Ta je vţdy určena pro určitý segment, tak 
aby co nejlépe uspokojila jeho konkrétní potřeby. Jednotlivé segmenty potom také mají 
různé ceny za podobný výrobek. Tato metoda je typická například pro společnosti 
vyrábějící auta. 
 
Distribuce 
Distribuce, neboli cesta výrobku k zákazníkovi, můţe probíhat různými způsoby. Je 
nutné zvolit distribuci tak, aby cesta k zákazníkovi byla co nejkratší a pro firmu 
znamenala co nejniţší náklady. Základní dva typy jsou přímý prodej a prodej přes 
zprostředkovatele. Kaţdý z těchto způsobů má také vliv na konečnou cenu. K přímému 
prodeji patří maloobchody a specializované prodejny, objednávky poštou 
prostřednictvím zásilkových katalogů nebo z internetu, osobní prodej… 
Zprostředkovaný prodej zajišťují hlavně velkoobchody nebo obchodní zástupci. Oba 
způsoby prodeje mají své výhody a nevýhody.  
 
Existuje ale i podrobnější dělení způsobu prodeje: 
•  Obchodní domy, řetězcové domy – jde o síť prodejem se stejným sortimentem, 
nejčastěji různé supermarkety a hypermarkety. Nabídka zboţí je široká a zboţí má 
velký a rychlý obrat. 
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•  Ambulantní obchody – obvykle se jedná o autobusy s určitým sortimentem, které 
v pravidelných intervalech jezdí do předem vybraných lokalit. Jezdí především do 
odlehlých míst (vesnice, horská nebo rekreační střediska), nabízí běţné zboţí 
(především potraviny) nebo naopak nějaké specifické zboţí či sluţby (výměna 
propanbutanových bomb, pojízdná lékařská ambulance) 
•  Obchodní cestující – jsou zaměstnanci nějakého prodejce, jsou částečně placeni 
fixním platem a z části dostávají provize za prodej. Obvykle působí jen na území 
nějakého kraje nebo regionu. 
•  Průmysloví distributoři – velkoobchodníci zaměření na určitý sortiment, který 
prodávají prostřednictvím vlastních prodejců. [20] 
 
Další dělení distribuce je na masovou, výběrovou a výhradní. Masová distribuce se dělí 
na univerzální (různý sortiment), omezenou (vybraný sortiment) a lokální (zavedené 
výrobky). Mezi výběrovou distribuci patří výrobky, které si zákazník nekupuje kaţdý 
den. Jsou to obvykle draţší výrobky, které vyţadují přímý prodej, vyzkoušení, poučení 
o manipulaci. Výhradní distribuce se týká produktů, které si člověk kupuje jen 
několikrát za ţivot. Jde o velmi drahé výrobky, proto zákazník vyţaduje dostatek 
informací, moţnost si výrobek vyzkoušet, hledá vyšší kvalitu a dlouhou ţivotnost za 
přijatelnou cenu, očekává také dokonalý servis, vyřízení všech administrativních 
formalit… 
 
Propagace 
Propagace je nepřesné označení čtvrtého ze 4P, výstiţnější je marketingová 
komunikace. Patří sem všechny nástroje, pomocí kterých firma informuje o sobě 
a svých výrobcích a veškerá komunikace se zákazníky. Protoţe způsobů komunikace je 
více a dají se různě kombinovat, nazývá se to komunikační mix. Nejčastěji uváděným 
komunikačním mixem je ten podle Kotlera, který zahrnuje reklamu (advertising), 
podporu prodeje (sales promotion), public relations (zkráceně PR, v češtině se pouţívá 
originální anglické označení, někdy se public relations překládá jako vztahy 
s veřejností), přímý marketing (direct marketing) a osobní prodej (personal selling). Jiná 
varianta je podle Paula Smithe, která zahrnuje reklamu, podporu prodeje, přímý 
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marketing, public relations, prodej, sponzorství, výstavy, obal, merchandising, internet, 
ústní sdělení, identitu společnosti. 
•  Reklama – je to placená neosobní prezentace firmy nebo produktu uskutečňovaná 
prostřednictvím reklamních médií. Při tvorbě reklamy je potřeba brát ohled na 5M: 
Mission (poslání), money (peníze), message (sdělení), média (media) a measurement 
(hodnocení, měření). Jde tedy o to zvolit si, co chce společnost reklamou sdělit, jakým 
způsobem, co je cílem, jaký je rozpočet na reklamu a ujasnit si otázky ohledně 
následného zhodnocení reklamy a její úspěšnosti. Mezi nejdůleţitější média, 
prostřednictvím kterých je moţné reklamu prezentovat, patří televize, rozhlas, internet, 
venkovní billboardy, časopisy, kino, noviny, tisk, reklamní letáky a plakáty… 
• Podpora prodeje - je to soubor motivačních nástrojů, obvykle krátkodobého 
charakteru, které mají přimět zákazníky k většímu, rychlému nebo dodatečnému 
nákupu. Zákazník si tak koupí produkty, které by si pravděpodobně normálně nekoupil, 
v tomto případě je mu ale poskytnuta za nákup určitá výhoda. Patří sem spotřebitelské 
soutěţe (znalostní soutěţe, kreativní soutěţe, výkonové soutěţe, garantované výhry), 
loterie, ochutnávky a vzorky, prompting (oţivlá reklama), věrnostní programy, zábavné 
soutěţe… K podpoře prodeje se řadí i různá odlišná, výraznější označování vybraných 
výrobků v obchodě, která mají v zákazníkovi vyvolat dojem, ţe produkt se nějak liší od 
ostatních.  
• Public relations – zaměřuje se na dlouhodobé budování vztahů s veřejností, 
nepropaguje konkrétní výrobek, ale snaţí se prezentovat společnost jako celek a dostat 
ji do podvědomí lidí. Důsledkem by mělo být dlouhodobé zvýšení prodejnosti, ne jen 
krátkodobé, jako je tomu obvykle u reklamy. PR se snaţí oslovit prostřednictvím 
různých médií především nové potenciální zákazníky. K hlavním činnostem PR patří 
účast na veletrzích a výstavách, snaha umístit v tisku pozitivní články o firmě, například 
o úspěších nebo rozhovory s hlavními představiteli firmy, dále vytváření dobrých 
vztahů s okolím firmy a regionem, kde působí, vnitřní komunikace (komunikace uvnitř 
firmy, která má v zaměstnancích budovat loajalitu   ke společnosti).   
•  Přímý marketing – je to interaktivní přístup, který umoţňuje okamţitou komunikaci 
a reakci zákazníka. Nejpouţívanější formou přímého marketingu jsou katalogový 
prodej, databázový přímý marketing, direct mailing, telemarketing, teleshoping, on-line 
marketing, SMS a MMS marketing, vkládaná inzerce, neadresná distribuce… Přímý 
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marketing patří k tradičním formám marketingové komunikace. Mezi jeho nejstarší 
způsoby patří katalogový prodej, s rozvojem technologií ale přichází nové a další 
způsoby, jak oslovovat zákazníky nebo s nimi komunikovat.  
•  Osobní prodej – je nejstarší způsob marketingové komunikace, dochází při něm 
k přímému kontaktu mezi kupujícím a prodávajícím. Prodávající prezentuje výrobek 
a snaţí se přimět zákazníka k nákupu. Proces osobního prodeje začíná vyhledáváním, 
hodnocením a výběrem potenciálních zákazníků. Dalším krokem je navázání kontaktu 
s potenciálním zákazníkem, příprava na jednání. Podstatou osobního prodeje je vlastní 
obchodní jednání, které by mělo směřovat k uzavření obchodu. Potom je vhodné 
udrţovat i nadále kontakt se zákazníkem, ověřovat si jeho spokojenost a informovat ho 
o novinkách. [21] 
 
Lidé 
Lidé jsou velmi podstatnou součástí marketingového mixu, především v oblasti sluţeb 
(typickým příkladem je cestovní ruch). Základní dělení je na poskytovatele sluţeb 
(zaměstnanci, personál, podnikatelé, dodavatelé, obchodní mezičlánky…) a na 
zákazníky (ty, kterým je sluţba poskytována). Lidé, jakoţto poskytovatelé sluţeb, 
přímo nebo nepřímo ovlivňují spokojenost a konečný dojem z nabízených sluţeb. Cílem 
je správná identifikace potřeb zákazníka a snaha tyto potřeby uspokojit. 
V současnosti se středem zájmu většiny firem stává právě zákazník, protoţe zákazník je 
ten, kdo v důsledku přinese společnosti zisk. Cílem je vytvořit si okruh věrných 
zákazníků, kteří se budou k výrobkům či sluţbám společnosti vracet a tyto zákazníky si 
také udrţet. Je proto nutné nabídnout zákazníkovi přesně to, co očekává tak, aby 
hodnota sluţby nebo výrobku byla vyšší neţ jeho cena. 
Lidé, jakoţto zákazníci, mají v marketingovém mixu roli uţivatelů sluţeb či produktů, 
producentů sluţeb a šiřitelů informací. Je proto nesmírně důleţitá i správná komunikace 
se zákazníky. A proto je z hlediska firmy nutné pečlivě vybírat své zaměstnance, 
zejména potom ty, kteří přichází do přímého kontaktu se zákazníky, coţ jsou tzv. 
kontaktní pracovníci. 
 
 
 
 41 
1.4.1 Další pojetí marketingového mixu 
 
V současné době se nově, kromě koncepce 4P, objevuje také několik nových 
marketingových mixů, které částečně původní mix nahrazují. 
 
Koncept marketingového mixu 4C: 
Customer solution (řešení potřeb zákazníka)……………………..…………….produkt 
Customer cost (náklady, které zákazníkovi vznikají)………………………………cena 
Convenience (dostupnost řešení)……………………………………………..distribuce 
Communication (komunikace)……………………………………………….propagace 
 
Tato nová verze marketingového mixu se víc zaměřuje na zákazníky a vnímá celou 
problematiku z hlediska kupujícího, ne z pohledu podnikatele. V centru zájmu je 
zákazník a jeho potřeby. 
 
Koncepce marketingového mixu 4A: 
Je typická pro venkovské prostředí. Pro místo, kde je velký zákaznický potenciál, ale 
nízká kupní síla. 
• Affordability (cenová dostupnost) – odpovídá na otázku, zda si zákazník můţe zboţí 
dovolit a zda mu přinese to uspokojení, které očekává 
• Availability (místní dostupnost) – je specifická pro venkovské trhy, kde je niţší 
mobilita, méně moderní vybavenost, tradiční způsoby komunikace namísto těch 
moderních 
• Awareness (povědomí o produktu) – je to proces budování povědomí o produktu, coţ 
můţe být někdy velmi obtíţné, zvláště pokud jde o velké území 
• Acceptability (přijatelnost) – nejdůleţitější prvek mixu. Zákazníci jsou poměrně 
nároční a očekávají vysokou kvalitu, rozhodují se velmi racionálně [22] 
 
Koncept marketingového mixu 3V: 
Tato koncepce se snaţí oslovovat potenciálně nejhodnotnější zákazníky a nabídnout jim 
takovou hodnotu výrobku, kterou očekávají. Tato strategie se pouţívá především na 
B2B trzích. 
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• Valued customer (cennost zákazníka) 
• Value proposition (adekvátní nabídka zákazníkovi) 
• Value network (adekvátní komunikace se zákazníkem) [22] 
 
Koncept marketingového mixu 4S: 
Tato koncepce vznikla kolem roku 2002 jako reakce na rozvoj trhů, především na 
internetový obchod a internet obecně. Autorem modelu je Efthymios Constantinides. 
• SCOPE – zabývá se strategií a cíli (různé analýzy, vyhledávání potenciálních 
zákazníků…) 
•   SITE – zabývá se otázkami, co zákazník očekává, hledá důvody, proč zákazník bude 
chtít web pouţívat a snaţí se motivovat zákazníka, aby se na web vracel 
• SYNERGY – zhodnocuje vzájemné působení tří základních integrací: integrace 
skutečné marketingové strategie, integraci webových stránek s organizací procesů 
a integraci třetích stran (tvorba sítě zajišťující realizaci aktivit na webu) 
•  SYSTÉM – zaměřuje se na veškeré technické zázemí webu (software, hardware, 
administrace, sledování návštěvnosti webu, platební systém…) [22] 
 
Celý marketingový mix je taktická pomůcka, která přichází na řadu aţ v druhém kroku. 
Jako první úkon musí podnikatel vyřešit strategické problémy, a to: 
1. Segmentaci (segmentation) – tato fáze zahrnuje vyhledání cílové skupiny 
zákazníků 
2. Zacílení (targeting) – v druhé fázi musí podnikatel zjistit, jací jsou jeho 
zákazníci, na co nejlépe reagují, jakým způsobem bude nejlepší s nimi 
komunikovat 
3. Umístění (positioning) – nejdůleţitější fází je umístění, kdy je potřeba vytvořit 
určitou image a hodnoty, které si budou zákazníci s produktem spojovat a zajistit 
tak, aby zůstali firmě věrní 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÁ SITUACE 
Praktická část mé diplomové práce bude zaměřena na popis zaloţení konkrétního 
podniku. V mém případě půjde o kavárnu, která bude umístěna v prostorách státního 
zámku v Dačicích. Toto město jsem si vybrala, protoţe z dačicka pochází polovina naší 
rodiny. Do Dačic jezdím pravidelně s rodiči jiţ od dětství, tzv. „na chalupu“. Dalším 
důvodem je skutečnost, ţe v Dačicích se ţádná kavárna nenachází, pouze dvě cukrárny, 
pizzerie a poměrně hodně hospod, a proto bych tam chtěla tento typ podniku zaloţit. 
Navíc jsem se dozvěděla, ţe správa zámku nezávisle na mém nápadu o zaloţení kavárny 
v zámku skutečně uvaţuje. 
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2.1 Město Dačice 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 4: Informace o městě Dačice [33] 
 
 
Dačice jsou město nacházející se na rozhraní Čech a Moravy v nejvýchodnějším cípu 
Jihočeského kraje. První písemná zmínka o Dačicích pochází z konce 12. století. Ţije 
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zde necelých 8 000 obyvatel a zejména přes léto jsou vyhledávaným turistickým cílem 
hlavně díky klasicistnímu zámku s přilehlým anglickým parkem. Mimo něj město 
nabízí ještě několik dalších památek, které stojí za vidění, například kostel svatého 
Vavřince s renesanční věţí, která umoţňuje výhled do širokého okolí, klášter s kostelem 
sv. Antonína Paduánského nebo poutní kostel Panny Marie Karelské v nedalekém 
Kostelním Vydří. Od roku 2007 jsou Dačice vyhledávaným místem relaxace díky 
novému modernímu aquaparku na okraji města. Město se nachází přibliţně 13 km od 
rakouských hranic, takţe je známé a oblíbené i mezi návštěvníky z Rakouska. Dačice se 
také pyšní jedním unikátem – byla tu vyrobena první kostka cukru na světě.  
Rafinérie na zpracování cukrové řepy existovala v Dačicích od první poloviny 
19. století. Ve 40. letech se stal jejím ředitelem Švýcar Jakub Kryštof Rad. V té době 
ještě bylo zvykem odsekávat si cukr z velkých homolí. Jednou se při takovém sekání 
Radova manţelka Juliana poranila na ruce, a tak nařídila svému muţi, aby s tím něco 
udělal a zabránil tak zbytečným poraněním dalších lidí. Zhruba za rok daroval Rad 
Julianě krabičku, ve které bylo 300 kostek cukru a v roce 1843 si nechal tento vynález 
patentovat. Bohuţel se ale brzy ukázalo, ţe místní klima není vhodné pro pěstování 
cukrové řepy, a tak několik let poté rafinérie v Dačicích definitivně zanikla. 
Kostka cukru je dnes lákadlem pro turisty. Impulzem pro vynalezení této novinky byl 
úraz paní Juliany Radové, proto jsem se rozhodla svoji kavárnu pojmenovat Juliana 
a připomenout tak unikátnost města Dačice a vznik kostkového cukru. 
Státní zámek Dačice, do kterého bych chtěla umístit svoji kavárnu, byl postaven na 
konci 16. století. Říká se mu téţ „Nový zámek“, protoţe v době, kdy se začal stavět, 
v Dačicích jiţ jeden zámek existoval. Dnes tento tzv. „Starý zámek“ slouţí jako 
Městský úřad. Dačický Nový zámek prošel několika úpravami a rekonstrukcemi 
a vystřídal také několik majitelů. Poslední velká přestavba exteriérů proběhla ve 
30. letech 19. století a zámek tak dostal klasicistní vzhled. Poté jiţ probíhaly jen úpravy 
nádvoří a interiérů (například pozdně secesní knihovna, která patří k chloubě zámku). 
Po roce 1945 byl zámek zestátněn a zpřístupněn veřejnosti. I přesto však chátral 
a zachránila ho aţ radikální rekonstrukce v letech 1990-1996. Dnes se pokračuje 
v náročných úpravách interiérů a plánuje se také obnova zámeckého parku. V jiţním 
křídle zámku sídlí Městské muzeum a galerie a přes léto se na nádvoří konají koncerty, 
divadelní představení a jiné kulturní akce. [23]  
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2.2 Analýza současné situace 
 
2.2.1 SLEPT analýza 
 
Sociální faktory 
Sociální faktory zahrnují především vývoj počtu obyvatel, jeho strukturu, věkové 
sloţení, vzdělání, podíl ekonomicky aktivního obyvatelstva, národnostní sloţení, 
náboţenské sloţení…  
 
 
Vybrané údaje za Jihočeský kraj - sčítání lidu, domů a bytů 
(údaje v územní struktuře k 26. 3. 2011)     
  1980 1991 2001 2011 
Obyvatelstvo celkem 613 171  622 889  625 267  635 750  
v tom ve věku (%):         
0 - 14 let 23,6  21,6  16,6  14,4  
15 - 64 let 62,6  66,1  69,8  69,6  
65 a více let (vč. nezjištěno) 13,8  12,3  13,6  16,0  
Obyvatelstvo ve věku 15 a více let 
s nejvyšším ukončeným vzděláním:         
základním (vč. neukončeného) 222 054  165 745  122 772  98 196  
středním odborným (vč. vyučení) 144 402  172 011  201 825  188 613  
úplným středním s maturitou (vč. nástaveb a vyššího) 79 864  113 421  148 254  171 484  
vysokoškolským 19 019  30 750  40 468  60 313  
nezjištěným 1 984  4 673  6 127  22 746  
Ekonomicky aktivní obyvatelstvo 320 527  328 880  320 546  316 568  
z toho pracující důchodci 27 307  15 665  10 325  .  
Domy celkem 133 567  135 905  147 970  163 658  
Trvale obydlené domy 113 807  110 044  111 544  122 262  
z toho rodinné 99 106  95 142  98 148  107 669  
Byty celkem 232 798  252 980  279 892  .  
Trvale obydlené byty 206 499  220 802  231 281  238 257  
z toho v rodinných domech 112 359  106 035  112 739  .  
Počet osob na 1 byt 2,97  2,80  2,68  .  
Obytná plocha na 1 byt (m
2
) 44,7  47,7  50,7  .  
 
Tabulka 1: Vybrané údaje za Jihočeský kraj – sčítání lidu, domů a bytů   [34]  
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Plánovaná kavárna bude zaměřena spíše na turisty, nejsou proto demografické údaje 
o Jihočeském kraji nebo přímo Dačicích aţ tak podstatné. Důleţitější jsou údaje ohledně 
počtu turistů v kraji nebo přímo v okolí Dačic. Zájem o historické památky, spojené 
s jejich návštěvou, má v České republice tradici. České památky přitahují i zahraniční 
turisty. Nejpodstatnější pro plánovanou kavárnu je mnoţství turistů, kteří navštíví 
Dačický Nový zámek. Ačkoliv dle sdělení kastelána zámek přesné statistiky nevede, 
odhaduje kastelán, ţe během roku zámek navštíví asi 11 500 lidí, v létě projde jeho 
expozicemi asi 100-150 návštěvníků za den a dalších 100-150 projde alespoň jeho 
nádvořím nebo obejde zámek zvenčí. 
 
 
  2008 2009 2010 2011 2012 
Hromadná ubytovací 
zařízení celkem      
(k 31.12.) 984 974 963 982 987 
Lůžka celkem         
(k 31.12.) 51 381 50 656 49 912 51 725 53 417 
Hosté 936 032 917 033 892 962 915 542 1 006 299 
Přenocování 2 954 129 2 855 936 2 712 135 2 656 846 2 891 982 
 
Tabulka 2: Cestovní ruch v Jihočeském kraji [35] 
 
 
Jak je vidět z tabulky zahrnující data z oblasti cestovního ruchu v Jihočeském kraji, 
počet turistů v minulých letech klesal, ale od roku 2011 začal opět mírně stoupat. Pokles 
byl způsobem především začátkem celosvětové ekonomické krize v roce 2008. 
 
Legislativní faktory 
S podnikáním souvisí dodrţování příslušných zákonů, tzn. nejen jejich znalost, ale 
i neustálé sledování změn. Podnikání v České republice je upraveno zákonem 
o ţivnostenském podnikání (ţivnostenské zákon) zákonem o obchodních korporacích  
a obecná úprava vztahů právnických osob je nově upravena v občanském zákoníku, 
jeho účinnost nastala 1. ledna 2014. Pro příslušnou oblast podnikání platí ještě další 
specifické předpisy, kterými je třeba se řídit. Plánovaná kavárna bude zaloţena jako 
společnost s ručením omezeným.  
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K stěţejním předpisům  patří:  
- Zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích, který upravuje fungování 
obchodních společností a druţstev,   
- Zákon č.  89/2012 Sb., občanský zákoník, do kterého byla přenesena, ze zrušeného 
obchodního zákoníku č. 513/1991 Sb., část týkající se závazkových vztahů a nově je 
v tomto zákoníku zakotvena obecná úprava právních vztahů právnických osob,   
- Zákon č. 304/2013 Sb., o veřejných rejstřících právnických a fyzických osob 
 
Pro provozování kavárny je získat  ţivnostenské oprávnění na tzv. hostinskou činnost. 
V případě hostinské činnost se jedná o ţivnost řemeslnou zákon č. 455/1991 Sb., 
o ţivnostenském podnikání, v platném znění, stanovuje, jaké podmínky je třeba pro 
získání tohoto ţivnostenského oprávnění splnit. Kromě všeobecných podmínek, jako je 
věk minimálně 18 let, bezúhonnost, způsobilost k právním úkonům, je třeba pro tuto 
ţivnost splnit i poţadavky na odbornou způsobilost (např. výuční list v oboru, maturitní 
vysvědčení v oboru nebo praxi v oboru (vzdělání v příbuzném oboru + 1 rok praxe nebo 
doklad o řádném ukončení rekvalifikace + 1 rok  praxe v oboru nebo potvrzením o praxi 
6 let v oboru).   
 
Pro provozování kavárny bude splnit hygienické  podmínky a získat povolení od krajské 
hygienické stanice. Tuto oblast upravují speciální předpisy: 
• Vyhláška č. 137/2004 Sb., o hygienických poţadavcích na stravovací sluţby, v 
platném zněni  
• Nařízení ES č .582/2004 Sb., o hygieně potravin, v platném znění   
• Zákon č. 110/1997 Sb., o potravinách tabákových výrobcích, v platném znění  
 
K důleţitým předpisům v daňové  patří:  
Zákon č. 586/1992 Sb. o daních z příjmu, v platném znění. Tento předpis doznává velmi 
častých změn a orientace  v daňové oblasti se tak stává poměrně nepřehlednou. Za 
pozitivní lze povaţovat, ţe v posledních od roku 2010 se sazba daně z příjmu 
právnických osob nezvýšila.  
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Vývoj sazby daně z příjmu právnických osob 
v letech 1999 až 2013
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Graf 1: Vývoj sazby daně z příjmu právnických osob v letech 1999 aţ 2013  
 (Vlastní zpracování, upraveno dle [36])  
 
 
Vysoké sazby daně z příjmu právnických osob zatěţují podnikatele. Tyto sazby naštěstí 
ale klesají (a v posledních několika letech stagnují), coţ se dá povaţovat za příznivé. 
 
 
Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, v platném znění. V oblasti daně 
z přidané hodnoty došlo v posledních letech k jejímu zvýšení, a to jak v základní, tak 
i ve sníţené sazbě. Zvyšující se sazba zdraţuje vstupy a ve výsledku i konečný produkt.  
 
Vývoj sazeb DPH v letech 2005 - 2013 
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Graf  2: Vývoj sazeb DPH v letech 2005 – 2013  
 (Vlastní zpracování, upraveno dle [37])  
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Neustále se zvyšující sazba DPH ovlivňuje i konečnou cenu produktu a lidé tak méně 
utrácejí, především za zbytné a luxusní statky, kam obvykle spadají i sluţby 
restauračních a kavárenských zařízení.  
 
Z dalších dotčených předpisů jmenovat:  
• zákon č. 563/1991 Sb., zákon o účetnictví, v platném znění 
• zákon č. 48/1997 Sb., zákon o veřejném zdravotním pojištění a změně a doplnění 
některých souvisejících zákonů, v platném znění  
• zákon č. 592/1992 Sb., o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění, v platném znění  
• zákon č. 589/1992 Sb., zákon o pojistném na sociální zabezpečení a příspěvku na 
státní politiku zaměstnanosti, v platném znění  
• zákon č. 187/2006 Sb., o nemocenském pojištění, v platném znění 
• a další [24] 
 
Ekonomické faktory 
Budou-li mít lidé více peněz, budou ochotni navštěvovat restaurační či jiná zařízení 
a vyuţívat jejich sluţeb, naopak pokud budou muset více šetřit, ať jiţ z důvodu 
zdraţování základních potravin či energií, narůstající nezaměstnanosti nebo z důvodu, 
ţe neporostou mzdy, pak logicky budou šetřit a jejich zájem o restaurační a kavárenské 
sluţby se bude sniţovat.   
 
Průměrná míra nezaměstanosti 
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Graf 3: Průměrná míra nezaměstnanosti v Jihočeském kraji v letech 2004 aţ 2012 
 (Vlastní zpracování, upraveno dle [38]) 
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Průměrná měsíční hrubá mzda v Jihočeském 
kraji v letech 2008 - 2012 
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Graf  4: Průměrná hrubá mzda v Jihočeském kraji v letech 2008 aţ 2012  
 (Vlastní zpracování, upraveno dle [39])  
 
 
Změnou hrubého domácího produktu za určité období se vyjadřuje rychlost 
hospodářského růstu země. Vlivem světové ekonomické krize, která zasáhla i Českou 
republiku, došlo v roce 2009 k poměrně výraznému  poklesu hrubého domácího 
produktu. Během roku 2010 HDP mírně narůstal, ale v roce 2011 se ekonomika znovu 
začala propadat a tento trend pokračoval i v následujícím roce, ale nebyl uţ tak prudký 
jako v roce 2009. Pokles hrubého domácího produktu znamená, ţe ekonomická krize 
stále pokračuje, coţ pro podnikatele můţe znamenat niţší poptávku po sluţbách.  Dle 
prognózy České národní banky z února 2013 by v roce 2013 mělo dojít k poklesu 
 meziročního  reálného HDP o 0,3 %  oproti předchozímu roku a určité oţivení 
ekonomiky by se mohlo projevit aţ v roce 2014. [25] 
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Graf  5: Vývoj HDP meziročně v letech 2007 aţ 2012 v České republice  
 (Vlastní zpracování, upraveno dle [40])  
 
 
K ekonomickým faktorům patří rovněţ inflace. Nízká míra inflace je pro spotřebitele 
příjemná, ale pro podnikatele to znamená, ţe musí jít s cenami dolů z důvodu niţší 
poptávky, a to v konečném důsledku vede k poklesu ekonomiky. Naopak rostoucí 
inflace nutí podnikatele zdraţovat, coţ můţe ovlivnit zájem zákazníků o jeho sluţby.  
 
 
Průměrná míra inflace v letech 2004 až 2012 v České republice
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Graf 6: Průměrná míra inflace v letech 2004 aţ 2012 v České republice  
 (Vlastní zpracování, upraveno dle [41])  
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Politické faktory 
Současné podmínky pro podnikání v České republice sice nejsou ideální, ale nejsou zde 
ţádné nepřekonatelné bariéry nebo omezení zabraňující zaloţit nový podnik. V říjnu 
2013 se konaly předčasné volby do poslanecké sněmovny. Ve volbách vyhrála ČSSD 
s nejvyšším procentem hlasů, druhým bylo hnutí ANO. V současné době probíhá 
vyjednávání o moţné vládní koalici mezi ČSSD, hnutím ANO a KDU-ČSL. Budoucí  
politický vývoj se prozatím nedá odhadnout. Obvykle však kaţdá změna politického 
orientace s sebou přináší i úpravy a změny dosavadních předpisů, coţ můţe znamenat 
i změny v oblasti podnikání. 
 
Technologické faktory 
Technologické faktory se týkají spíše podniků, které se zabývají přímo výrobou 
produktů. Plánovaná kavárna si bude nechávat většinu zásob dováţet, takţe se nemusí 
přímo starat o vývoj a změny v technologii výroby potravin. Na místě se bude 
připravovat pouze káva a několik dalších nápojů, na které stačí typy přístrojů, u kterých 
nedochází k výrazným změnám. Navíc mají tyto přístroje poměrně dlouhou ţivotnost, 
nijak extrémně nezatěţují ţivotní prostředí, protoţe nejsou tak moc energeticky náročné 
a není potřeba je často obměňovat, stačí proto běţná údrţba. 
 
 
2.2.2 Analýza konkurence 
 
Na území Dačic se na počet obyvatel nachází relativně hodně hospod a restaurací, dále 
je zde pizzerie a dvě cukrárny. Z tohoto pohledu je konkurence silná, stravovacích 
zařízení obecně je zde opravdu hodně. Pokud bych brala jako konkurenci pouze 
podniky stejného typu, potom není v Dačicích konkurence ţádná – ve městě není ani 
jedna kavárna. Proto jsem se rozhodla podrobněji rozebrat konkurenci v podobě 
cukráren.  
 
Cukrárna U Nosků 
Cukrárna se nachází v centru města, na hlavním dačickém náměstí. Díky velmi dobré 
poloze je o ni dostatečný zájem. Jejím hlavním produktem je zmrzlina v kornoutu – 
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točená i kopečková. Kaţdý den nabízí minimálně 10 příchutí a jiţ dlouhé roky si udrţují 
nejniţší cenu zmrzlin v okolí (jeden kopeček zmrzliny = 6,- Kč, velká točená = 13,- Kč , 
malá točená = 8,- Kč). Zvláště v horkých letních dnech se zde pro zmrzlinu zastaví 
velké mnoţství „náhodných“ kolemjdoucích. Cukrárna nabízí také zákusky, ale na 
cukrárnu dost omezený počet druhů. Míst k sezení má 14, z toho 8 na polstrovaných 
ţidlích u niţších stolků a 6 na barových ţidlích u vysokých stolů. Všechny stoly i ţidle 
jsou velmi blízko sebe a působí stísněným dojmem. V cukrárně také permanentně hučí 
větrák a je tam aţ nepříjemné šero. Celkově není zrovna přitaţlivým místem k delšímu 
pobytu. 
Hodnocení:  
      +    Umístění v centru města (nepřehlédnutelná pro zákazníky) 
      +    Levné zmrzliny, dostatečná nabídka příchutí 
- Malá nabídka zákusků 
- Nevhodné pro delší posezení 
 
Cukrárna na Červeném vrchu 
Druhá dačická cukrárna se nachází asi 1 km od centra v těsné blízkosti nákupního 
střediska na sídlišti Červený vrch. Tedy v místě, o kterém vědí pouze místní obyvatelé 
nebo lidé, kteří tuto cukrárnu cíleně vyhledali. Náhodní turisté a návštěvníci města na 
toto místo „zabloudí“ opravdu jen výjimečně. Tato cukrárna získala v roce 2005 titul 
Cukrárna roku. Prodávané zákusky jsou domácí výroby a jsou vyhlášené i širším okolí. 
Zákusky a dorty se dají v cukrárně objednat i na zakázku. Kromě zákusků nabízí 
cukrárna také několik druhů kopečkové zmrzliny (jeden kopeček stojí 9,- Kč, coţ je 
průměrná cena v Dačicích i okolních obcích), mimo jiné se také pyšní například 
mentolovou zmrzlinou s kousky čokolády, kterou povaţují za svoji specialitu. Dále je 
zde moţné koupit různé drobné cukrovinky (lízátka, bonbony, ţelatinové hady…) nebo 
bonboniéry. V cukrárně je také 16 míst k sezení uvnitř (4 stoly po 4 ţidlích) a dalších 8 
míst venku na zastřešené terase. Prostředí je příjemné a klidné, vhodné k delšímu 
posezení.  
Hodnocení: 
      +    Příjemné prostředí 
      +    Výborné zákusky 
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      +    Příznivé ceny, úměrně kvalitě 
- Umístění daleko od centra 
 
Velkou nevýhodou obou zmíněných cukráren je, ţe nemají webové stránky. Minimálně 
cukrárně na Červeném vrchu by tato forma propagace velmi prospěla a mohla by tak 
přilákat i zákazníky, kteří o její existenci nevědí.  
 
Za další výraznější konkurenty bych mohla povaţovat ještě největší dačické restaurace 
(Restaurace u Šuláků, Restaurace u Malínků, Hotel u Koníčka), místní pizzerii 
U Veselého kmotra a nově otevřený Bufet pod Hruškou.  
 
Restaurace U Šuláků se nachází naproti dačickému zámku, tedy velmi blízko zamýšlené 
kavárny Juliana. Je to spíše jednodušší restaurace s moţností stravování uvnitř nebo 
venku na zahrádce s přibliţně 50 místy k sezení, celý prostor je nekuřácký. Nabízí 
hlavně domácí teplou i studenou kuchyni, kaţdý den 5 druhů obědových menu 
a několik základních druhů teplých a studených nápojů. Z dezertů mají palačinky, 
jednoduchý zmrzlinový pohár, horké maliny a medovník. V letních měsících také před 
restaurací stojí mrazící box s několika druhy kopečkové zmrzliny. Určitou nevýhodou 
je, ţe restaurace nemá své stránky na internetu. Ale nachází se na dobrém místě v centru 
města, takţe je viditelná pro většinu návštěvníků města. 
Jen o pár desítek metrů vedle se nachází restaurace U Malínků. I tato restaurace nabízí 
hlavně teplá jídla, velké mnoţství především alkoholických nápojů, kávu a několik málo 
druhů dezertů (v podstatě stejná nabídka jako v restauraci U Šuláků). Kaţdý den nabízí 
také 5 druhů obědových menu. Celkově tato restaurace působí příjemně a méně 
„hospodsky“ proti jiným podnikům v Dačicích. Je zde moţné posezení uvnitř i venku, 
ale protoţe zahrádka se nachází v blízkosti rušné silnice, je zde klid spíše aţ večer. 
Vnitřní část podniku je rozdělena na kuřáckou a nekuřáckou, nekuřácká část je 
vybavena kobercem, polstrovanými ţidlemi a je celá laděná do bordó barvy, která 
působí příjemným, lehce „vznešeným“ dojmem. Výhodou je, ţe restaurace má otevřeno 
dlouho do večera, takţe je v letních měsících během teplých večerů hodně ţádaná 
a vyuţívaná. Restaurace U Malínků má sice své webové stránky, ale vypadají trochu 
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amatérsky a neuspořádaně, navíc obsahují spoustu zbytečných informací a článků navíc 
a naopak některé důleţité údaje chybí úplně nebo se sloţitě hledají. 
 
Přímo v centru na hlavním náměstí se nachází hotel U Koníčka, který provozuje také 
restauraci. Toto stravovací zařízení by se dalo označit za luxusnější, ale zároveň také 
draţší mezi podobnými podniky v Dačicích. Nabízí hlavní jídla, teplé i studené nápoje, 
včetně velkého výběru alkoholických nápojů, dezerty, denně 3 druhy obědových 
menu… Stejně jako předchozí popisované restaurace i v této je moţnost venkovního 
i vnitřního posezení. Výhodou je dlouhá otevírací doba po celý týden. Nevýhodou je, ţe 
zahrádka se nachází v těsné blízkosti nejrušnější silnice ve městě, takţe je zde také 
velký hluk a smog. Vhodná je tedy opět spíše k večeru nebo o víkendech, kdy je naopak 
na náměstí úplný klid. Co se týče internetových stránek hotelu a restaurace, jsou 
jednoduché a stručné, místy moţná aţ moc stručné, ale ty nejdůleţitější informace 
obsahují a to včetně fotogalerie. 
 
Další z výraznějších konkurentů ve městě je pizzerie U Veselého kmotra. Je sice 
umístěna lehce mimo centrum, ale protoţe se jedná o jediný podnik svého druhu 
v Dačicích i okolí, našla si poměrně rychle své zákazníky a stala se vyhledávaným 
místem především mezi mladými lidmi. Jak uţ z názvu vyplývá, podnik nabízí hlavně 
pizzu (kterou na objednání i rozváţí zákazníkům aţ domů) a další italská jídla (špagety 
a jiné těstoviny, rizoto, saláty…). Kromě toho má taky dost omezenou nabídku nápojů 
(coţ bych viděla jako výrazný nedostatek) a asi 4 druhy dezertů. Nevýhodou je, ţe 
pizzerie má poměrně málo míst k sezení a zvlášť večer o víkendech bývá hodně plno. 
Jinak je to restaurace s příjemnou atmosférou, vhodná k delšímu posezení. 
 
Nedávno ve městě vznikl také Bufet pod Hruškou. Jde o menší podnik restauračního 
typu s posezením uvnitř i venku. Za jeho hlavní výhodu povaţuji to, ţe se nachází 
v centru města, je tedy nepřehlédnutelný a snadno dostupný a zároveň je v boční uličce, 
takţe především venkovní zahrádka nabízí větší klid neţ ostatní zařízení ve městě. 
Bufet má otevřeno pouze ve všední dny a to jiţ dost brzy od rána a zavírá v 15:30 
hodin. Je proto vhodný pro lidi, kteří se přes poledne potřebují někde ve městě najíst. 
Kaţdý den bufet nabízí 2 druhy jídel a 2 druhy polévek, kromě toho je zde moţné 
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zakoupit několik druhů teplých nebo studených nápojů. Mají také nevelkou nabídku 
dalšího občerstvení jako jsou chlebíčky nebo zákusky. Hlavním smyslem je ale nabízet 
obědová menu, která je moţná zkonzumovat na místě nebo si odnést s sebou, coţ je 
moţnost, kterou jiné restaurace v Dačicích nenabízí. Na objednání je také moţný rozvoz 
jídel. Je to ale začínající podnik, takţe teprve čas ukáţe, jak bude úspěšný. 
 
Ve městě se nachází ještě několik dalších, ale ne tak výrazných stravovacích zařízení 
(Hotel Dyje, hotel U Stadionu…) a několik pohostinství (Pod Komínem, Hospoda 
Beseda…). Celkově je v Dačicích zařízení, které by mohly suplovat kavárnu, několik, 
ale přesto ţádné nemá přímo funkci kavárny. Dalo by se také říct, ţe veškeré nabízené 
sluţby a produkty restaurací i cukráren aţ na výjimky dosahují spíše průměrné aţ 
podprůměrné úrovně.  
 
Pro srovnání mohu zmínit kavárnu Galerie, která se nachází ve 13 km vzdálených 
Slavonicích, v pohraničním městě s necelými 3 000 obyvateli. Tato kavárna nabízí teplé 
i studené nápoje (především různé druhy kávy) a nějaké drobné občerstvení (Tiramisu, 
toasty, muffiny…) ve velmi vysoké kvalitě. Ceny jsou proto na místní poměry nepatrně 
vyšší, ale odpovídají kvalitě i celkovému dojmu z kavárny. Ta se totiţ nachází 
v tiskařské dílně, kde zákaznici mohou při decentní relaxační hudbě sledovat tiskařky 
přímo při práci – při barvení a potisku textilu, v přilehlém obchodě si také hotové 
výrobky nebo barvy na textil mohou zakoupit. Pokud by návštěvníkům nevyhovovala 
tiskárna, mohou sedět téţ na klidné terase s výhledem do zahrad nebo na venkovní 
zahrádce uprostřed renesančního náměstí. Přestoţe v okolí se nachází několik dalších 
kaváren, cukráren i restaurací, je právě kavárna Galerie jednou z nejvyhledávanějších   
ve městě.  
 
Podobně atraktivní je kavárna Domlejna, která se nachází v obci Markvarec, asi 10 km 
od Dačic. Jak uţ název napovídá, kavárna se nachází v bývalém mlýně, který prošel 
rekonstrukcí, tak aby bylo zachováno kouzlo původního prostoru a zároveň mohl slouţit 
jako kavárna. Interiér můţe na někoho působit aţ „přeplácaně“ a nepřehledně, protoţe 
je zde obrovské mnoţství dekorativní keramiky, staroţitných předmětů a jiných ozdob. 
Celý prostor je tvořen hlavně dřevem – ať uţ jde o nábytek, podlahy nebo podpěrné 
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sloupy. Toto všechno dohromady tvoří naprosto neopakovatelnou atmosféru. Výhodou 
kavárny je, ţe se nachází na nepřehlédnutelném místě, hned u rušné silnice vedoucí do 
Jindřichova Hradce. A přestoţe je Markvarec obec s přibliţně 65 domy a dá se říct, ţe 
nemá turistům nic moc co nabídnout, kavárna Domlejna je natolik oblíbená, ţe sem 
kvůli ní jezdí lidé i z širšího okolí. 
 
Na tomto příkladu jsem chtěla ukázat, ţe lidem při výběru kavárny záleţí i na celkové 
atmosféře kavárny a poznají kvalitní kávu i jiné produkty a jsou ochotni si za takový 
záţitek i trochu připlatit. Podle mého názoru by si v Dačicích kavárna své místo 
i zákazníky našla, a proto jsem se rozhodla takový podnik zaloţit. 
 
 
2.2.3 SWOT analýza kavárny Juliana 
 
Silné stránky Slabé stránky 
Jediná kavárna ve městě Začínající podnik 
Jedinečné prostředí zámku Nezkušenost v podnikání 
Vysoká kvalita produktů Vysoké počáteční náklady 
Nekuřácké prostředí  
Příleţitosti Ohroţení 
Vzbudit v zákaznících zájem o kavárny  Příliš nízký zájem ze strany zákazníků 
Propagace přes webové stránky Rychle se kazící výrobky 
Odlišný sortiment Vznik konkurence 
Moţnost rozšíření provozní doby Ekonomická krize 
  Legislativní změny 
 
Tabulka 3: SWOT analýza (Vlastní zpracování)  
 
 
I. Silné stránky 
 
Jediná kavárna ve městě 
V Dačicích se nenachází ţádné typické kavárenské zařízení. Restauračních a podobných 
řízení, kde by případný zákazník nalezl moţnost občerstvení je ve městě několik, ale 
kavárna jako taková se na území města není. Kavárna Juliana bude nabízet především 
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typické kavárenské produkty, včetně nealkoholických i alkoholických nápojů a dalšího 
drobného občerstvení a k tomu moţnost příjemného posezení s přáteli či rodinou.  
 
Jedinečné prostředí zámku 
Mezi nejsilnější stránky kaţdého stravovacího podniku patří neopakovatelná atmosféra. 
Té se dá docílit například unikátním prostředím, kde se kavárna bude nacházet. Kavárna 
Juliana bude umístěna přímo v atraktivním prostředí empírového zámku, coţ je samo 
o sobě pro mnohé lákavé. Existenci kavárny ocení nejen turisté, kteří zavítají do Dačic 
za účelem prohlídky zámku, ale i další turisté, protoţe Dačice i okolí patří k turisticky 
zajímavým lokalitám. Právě turisté, především v letní sezóně, nabízí kavárně velký 
potenciál zákazníků. Zájem se lze očekávat i z řad místních obyvatel, jelikoţ se bude 
jednat o jediné zařízení tohoto typu ve městě. Po získání dobré pověsti, a v případě 
zájmu ze strany místních obyvatel, bude moţné rozšířit provozní dobu.  
 
Vysoká kvalita produktů a sluţeb 
Dodávky zboţí do kavárny budou zajišťovat dodavatelé, u kterých se předpokládá, ţe 
nabízejí a dodávají kvalitní produkty. Uţ proto, ţe se bude jednat o kavárnu, tak zvláštní 
pozornost bude věnována kvalitě kávy, neboť káva bude tím hlavním produktem, co 
kavárna nabízí. Domnívám se, ţe zákazníci budou preferovat kvalitu, na za kterou 
budou ochotni zaplatit a věřím, ţe nejen „milovníci kávy“ si do kavárny cestu najdou.  
 
Nekuřácké prostředí 
V současné době je velkým problémem otázka, zda zcela zakázat kouření v restauracích 
nebo, zda toto rozhodnutí nechat na jednotlivých majitelích. Z názorů veřejnosti 
v různých diskuzích a anketách vyplývá, ţe lidé by byli klidně pro úplný zákaz kouření. 
Zajímavé je, ţe tento názor často sdílí i kuřáci. Proto povaţuji za výhodu, kdyţ je 
kavárna plně nekuřácká. Podle mého názoru se ani cigaretový kouř do místa, kde se 
prodávají zákusky a jiné sladké výrobky, ani nehodí. Ze stejného důvodu nebudu ve své 
kavárně nabízet ani pivo. Pivní odér a cukrárenské výrobky také nejdou dost dobře 
dohromady. Navíc je v okolí poměrně hodně hospod, a proto předpokládám, ţe hosté 
ocení, kdyţ se v alespoň jednom podniku v Dačicích nebudou cítit jako v hospodě, ale 
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jako ve skutečné kavárně, provoněné kávou a zákusky a ne cigaretovým kouřem 
a velkým mnoţstvím alkoholu. 
 
 
II. Slabé stránky 
 
Začínající podnik 
Kavárna Juliana se bude stejně jako kaţdý začínající podnik, potýkat problémem, ţe je 
nováčkem na trhu. Problémem začínajícího podniku si musí projít „kaţdý“, toto stádium 
podnikání bohuţel nelze přeskočit. Podnikání není lehkou a dokonce ani levnou 
záleţitostí, vyţaduje nejen určité znalosti, ale i praxi. Ochotou vstřícností a personálu, 
kvalitní nabídkou a rozumnými cenami, bude kavárna Julina usilovat o to, aby se 
dostala do povědomí lidí, získala pravidelné zákazníky nebo zákazníky, kteří budou 
dále šířit pozitivní informace o kavárně, neboť předpokladem úspěchu je spokojený 
zákazník. 
Zpočátku s  určitými obavami k začínajícímu podniku často přistupují i dodavatelé, 
obvykle poţadují platbu předem, protoţe se obávají toho, ţe by se podnik nemusel 
udrţet na trhu a mohl skončit dříve, neţ oni dostanou za své zboţí zaplaceno.  
 
Nezkušenost v podnikání 
Mnoho firem zanikne krátce po svém vzniku z toho důvodu, ţe je zaloţí vede 
nezkušený management. Tak tomu bude bohuţel i v tomto případě. Majitelka bude mít 
sice vysokoškolské vzdělání v oblasti ekonomie a managementu, ale jen minimální 
zkušenosti z praxe a uţ vůbec ne s vedením kavárny. Druhá majitelka bude mít naopak 
praxi z kavárny, ale pouze jako servírka, takţe bude mít minimální znalosti a zkušenosti 
o managementu. 
 
Zkušenosti se nedají získat ze dne na den a ani se nedají dost dobře předávat. Částečná 
praxe ve vedení firmy se dá získat pozorováním toho, jak to dělají jiní a učením se od 
nich, ale stále to nemůţe dostatečně nahradit zkušenosti vlastní. Proto se nejcennější 
zkušenosti dají získat pouze aţ přímo „za pochodu“. 
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Vysoké počáteční náklady 
Provozování kavárenského zařízení je atraktivním oborem podnikání, ale neobejde se 
bez počátečních nákladů vynaloţených na zaloţení společnosti s ručením omezeným, 
nákladů na vybavení provozovny a pořízení prvních zásob ještě před zahájením provozu 
kavárny. Další náklady představuji náklady za pronájem prostor k podnikání, náklady za 
energie a náklady na zaměstnance. Většina vybavení provozovny bude zakoupena 
v běţné obchodní síti nebo objednána přes internet. Pouze prodejní pult a police budou 
vyrobeny na zakázku.  
 
 
III. Příleţitosti 
 
Vzbudit v zákaznících zájem o kavárny  
Obyvatelé menších obcí většinou nemají tendence scházet se v kavárnách nebo do nich 
chodit jen tak relaxovat tak, jak je to zvykem ve velkých městech. Kdyţ uţ se lidé 
v menších městech někde scházejí, obvykle volí hospody nebo jednodušší restaurace, 
popřípadě specializované stravovací zařízení jako jsou pizzerie a podobně.  
 
Chtěla bych „naučit“ obyvatele menších měst chodit také do kaváren a nabídnout jim 
kvalitní kávu i občerstvení, které zde zatím nemají k dispozici. Nevěřím, ţe zákazníkům 
nejde i o kvalitu, a proto očekávám, ţe nabízenou kvalitu ocení. Proto jim chci kvalitu 
nabídnout a doufat, ţe to ocení. 
 
Propagace přes webové stránky 
V dnešní době se pokládá pomalu za samozřejmost, ţe kaţdá firma má své stránky na 
internetu. Slouţí jako propagace, potenciální klienti tam získají prvotní informace o 
společnosti, firma na svém webu zveřejňuje důleţité novinky a umoţňuje komunikaci 
se svými zákazníky. Je to jakási vizitka firmy. Dačické cukrárny a restaurace většinou 
své internetové stránky nemají, je proto těţké se o nich něco dozvědět (ať uţ otevírací 
dobu, kontakt na zodpovědnou osobu nebo nabídku produktů). Své webové stránky mají 
pouze nejvýraznější restaurace, ale informace na nich jsou neaktuální nebo neúplné 
a celkově stránky nepatří k atraktivním. Kavárna Juliana by proto chtěla mít své stránky 
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na internetu v duchu a barvách svého jednotného vizuálního stylu. Stránky budou 
pravidelně aktualizovány a budou obsahovat informace o otevírací době, trvale 
prodávaných produktech, kontakty a fotogalerii exteriéru i interiéru kavárny. Myslím, 
ţe pro mnoho lidí je příjemnější a pohodlnější, kdyţ se mohou o kavárně dozvědět 
alespoň některé věci předem a kavárna jim potom nepřipadá tak „cizí“, kdyţ do ní 
skutečně přijdou. Navíc jsou webové stránky určitou formou reklamy, která má dosah 
prakticky po celém světě. Kavárna Juliana tak bude mít „náskok“ před ostatními 
stravovacími zařízeními ve městě a pomůţe jí tak dostat se lépe do povědomí lidí. 
 
 
Odlišný sortiment 
Snahou kaţdé firmy by mělo být najít určitou díru na trhu, něco, co chybí a lidé by to 
uvítali a tuto díru zaplnit. V případě stravovacích zařízení by restaurace měly nabízet to, 
co lidé nejvíce ţádají a kaţdá restaurace ve městě by měla mít odlišnou nabídku, aby 
dohromady uspokojily různé potřeby zákazníků. Kavárna Juliana bude proto nabízet 
produkty, které na území Dačic nenabízí nikdo jiný. Jak uţ vyplývá z typu podniku, 
bude se zde prodávat hlavně několik druhů kávových nápojů (espreso, cappuccino, latté, 
frapé…), vše ve vysoké kvalitě. Co se týče dalšího občerstvení, ostatní stravovací 
zařízení ve městě nabízí hlavně sladké palačinky na různé způsoby (se zmrzlinou, 
s ovocem, s čokoládou…), jednoduché zmrzlinové poháry, medovník a klasické 
zákusky. V kavárně Juliana si bude moţné zakoupit tiramisu, muffiny, cheesecake, 
horkou čokoládu, toasty. Tyto produkty jsou všeobecně v současnosti velmi oblíbené, 
ale v Dačicích je zatím ţádný podnik nenabízí. Podle mého názoru by si zmíněné druhy 
občerstvení našly své zákazníky i v Dačicích. Odlišný sortiment od ostatních restaurací 
je výhodou, která můţe zvýšit zájem o návštěvu kavárny Juliana. Samozřejmě bude 
moţné později nabídku rozšiřovat nebo různě obměňovat podle aktuální poptávky 
(například více druhů sladkého občerstvení, širší nabídka čajů nebo alkoholických 
nápojů, káva s sebou - tzv. „coffee to go“ atd.) 
 
Moţnost rozšíření provozní doby 
Kavárna Juliana bude fungovat hlavně v letní sezóně a jejími cílovými zákazníky budou 
návštěvníci města či přímo zámku. Otevírací doba bude proto bude přes léto od 10:00 
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do 20:00 hodin, aby částečně korespondovala s otevírací dobou zámku. V případě 
zájmu je moţné některé dny otevírací dobu prodlouţit (například v dny, kdy se na 
nádvoří bude večer konat nějaká kulturní akce). Stejně tak je moţné rozšířit provozní 
dobu i na zimní měsíce, alespoň o víkendech.  
 
 
IV. Ohroţení 
 
Příliš nízký zájem ze strany zákazníků 
Hrozbou je, ţe se kavárna nevzbudí očekávaný zájem a návštěvnost místních lidi bude 
nízká. Ačkoliv se nedá jednoznačně  konstatovat, ţe by obyvatelé Dačic nenavštěvovali 
restaurační zařízení a hospody, ale zda si najdou cestu i do typické kavárny a stanou se 
jejími zákazníky se odhadnout nedá. Snahou kavárny bude zákazníky přilákat na 
odlišný sortiment občerstvení, příjemné prostředí o ochotnou obsluhu. Příčinou nezájmu 
či malého zájmu místních obyvatel můţe být neochota změnit dosavadní oblíbený 
podnik nebo i jiţ několik let trvající ekonomická krize, kdy lidé více přemýšlejí nad 
svými výdaji a návštěva kavárny se pro mnohé stává určitým „luxusem“.  
 
Rychle se kazící výrobky 
Veškeré potraviny mají omezenou dobu spotřeby a u zákusků a jiných podobných 
výrobků je tato doba velmi krátká. Zákusky s prošlou dobou trvanlivosti jsou 
neprodejné. V případě, ţe by takto neprodaných produktů zůstávalo v kavárně hodně 
nebo tato situace nastávala často, vedlo by to k finančním ztrátám. Pokud by ale denní 
poptávka po zákuscích byla větší, neţ jejich mnoţství na prodejně, byli by zase 
nespokojení zákazníci, coţ by vedlo k jejich úbytku a v důsledku o niţší zisky. Je proto 
nutné najít optimální mnoţství veškerých prodávaných produktů tak, aby nedocházelo 
ani k jejich přebytku ani k nedostatku. Velmi přibliţný počet zákazníků na kaţdý den se 
dá odhadnout, ale jiţ není moţné předpovídat, o co budou mít hosté největší zájem. 
V začátcích podnikání to tedy bude risk vybrat „správné“ mnoţství a druhy produktů, 
později uţ bude moţné na základě prodejnosti vypozorovat, o které výrobky je velký 
zájem a o které malý nebo ţádný. Je také moţné se zákazníků přímo zeptat například 
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prostřednictvím ankety, které z prodávaných produktů kavárny mají nejraději nebo které 
další nové by v kavárně Juliana uvítali. 
 
Vznik konkurence 
Přestoţe se na území města Dačice nachází moţná aţ příliš restaurací a hospod, můţe se 
stát, ţe zde vznikne další podobné zařízení, které bude natolik jedinečné a odlišné, ţe si 
ho lidé oblíbí a způsobí to tak zánik některých menších nebo méně úspěšných podniků. 
Trh se sice docela nasycen, ale bariéry vstupu na trh zde prakticky nejsou a vţdy je 
moţné najít ještě nějakou díru na trhu nebo se zaměřit na velmi specifický okruh 
klientů. Příchod nové konkurence se nedá moc předvídat a ani ovlivnit. Pro stávající 
podniky by to měl být spíše motiv, proč se ještě více starat o své zákazníky, udrţet si je 
a popřípadě ještě přilákat nové.  
 
Ekonomická krize 
Ekonomická krize zasáhla v minulých letech celý svět a stále přetrvává. Projevuje se 
například tím, ţe lidé začali víc šetřit a omezují výdaje, které pro ně nejsou nezbytně 
nutné. Mezi tyto poloţky patří i návštěvy kaváren a podobných zařízení. Kaţdý si umí 
lehce spočítat, ţe káva uvařená a zkonzumovaná doma je pro něj výrazně levnější, neţ 
káva z kavárny. Pravděpodobně nehrozí, ţe by lidé ztratili zájem o kavárny úplně, jen je 
navštěvují méně a podle toho, jak jim to finanční situace dovolí.  
 
Legislativní změny 
Hrozby legislativních změn spočívají především ve změnách v oblasti daní (daně 
z příjmu právnických osob, spotřební daně, DPH) nebo zvyšování odvodů za 
zaměstnance (na nemocenské pojištění, sociální zabezpečení a zdravotní pojištění), coţ 
by mělo vliv negativní dopad na podnikání jako takové.   
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2.3 Marketingový průzkum 
 
 
Kavárna Juliana bude primárně zacílená na turisty a návštěvníky města, ale očekává se 
zájem i ze strany obyvatel Dačic a okolních obcí. Provádět anketu mezi turisty by 
pravděpodobně nemělo moc význam, neboť většina z nich uţ víckrát do Dačic 
nepřijede. A budoucí turisté - potenciální zákazníci kavárny - jsou prozatím „neznámí“. 
Za účelem zjištění zájmu o budoucí kavárnu byl proveden průzkum. V rámci tohoto 
průzkumu byli osloveni náhodní občané Dačice, kteří formou anonymního dotazníku 
odpovídali na otázky,  zda by ve městě uvítali kavárnu, za jakým účelem chodí do 
podobných zařízení a podle čeho si je vybírají, o jaký sortiment mají zájem atd. Vzor 
dotazníku je obsaţen v Příloze 1. 
 
Účastníky průzkumy byli z 6,25 % muţi a z 93,75 % ţeny. Přibliţně třetina respondentů 
byla ve věku 26 - 35 let a další třetina byla starší 50 let. Další významnou část tvořili 
dotazovaní do 25 let (12,5 %) a osoby ve věku 41 - 45 let (12,5 %). 
 
Naprostá většina respondentů odpověděla, ţe navštěvuje kavárny nebo podobná 
restaurační zařízení. 
 
 
Navštěvujete kavárny nebo podobná restaurační 
zařízení?
93,75%
6,25%
Ano
Ne
 
 
Graf  7: Navštěvujete kavárny nebo podobná restaurační zařízení?  
 Vlastní zpracování) 
 
 66 
Největší část dotazovaných navštěvuje kavárny a podobná zařízení přibliţně jednou 
měsíčně, zhruba čtvrtina respondentů méně neţ jednou za měsíc 18 % pouze o víkendu. 
Nezanedbatelná část dotazovaných (12,56 %) navštěvuje kavárny nebo restaurace 
dokonce několikrát týdně. 
 
Jak často navštěvujete kavárny nebo podobná 
restaurační zařízení?
12,56%
31,41%
18,34%
6,28%
25,13%
6,28%
Několikrát týdne
Jedenkrát týdně
Pouze o víkendu
Jedenkrát za měsíc
Méně než jedenkrát za
měsíc
Vůbec
 
 
Graf  8: Jak často navštěvujete kavárny nebo podobná restaurační zařízení?  
 (Vlastní zpracování) 
 
Nejvíce respondentů (40,91 %) chodí do kaváren za účelem posezení s přáteli. Dalšími 
důvody jsou moţnost občerstvení, relaxace u kvalitní kávy a pracovní schůzka. Necelá 
čtvrtina dotazovaných (22,73 %) chodí do kaváren a podobných zařízení za jiným 
účelem, neţ byly uvedené moţnosti. 
 
Za jakým účelem navštěvujete kavárny nebo podobná 
restaurační zařízení?
10,91%
40,91%
10,91%
14,55%
22,73% Pracovní schůzka
Posezení s přáteli
Relaxace u kvalitní kávy
Možnost občerstvení
Jiný
 
 
Graf  9: Za jakým účelem navštěvujete kavárny nebo podobná restaurační zařízení? 
 (Vlastní zpracování) 
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Na otázku, zda by obyvatelé Dačic uvítali ve městě novou kavárnu odpovědělo přes 
80 % respondentů, ţe ano. Ostatní odpověděli moţná, odpověď „ne“ nezvolil nikdo. 
 
Uvítali byste otevření nové kavárny v Dačicích?
81,25%
18,75% 0,00%
Ano
Možná
Ne
 
 
Graf  10: Uvítali byste otevření nové kavárny v Dačicích?  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
Tři čtvrtiny dotazovaných by zároveň uvítali, kdyby nově otevřená kavárna byla plně 
nekuřácká. 
 
 
V případě zájmu preferovali byste nekuřácké prostředí 
kavárny?
75%
25%
Ano
Ne
 
 
Graf 11: V případě zájmu preferovali byste nekuřácké prostředí kavárny?  
 (Vlastní zpracování)  
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Rozhodnutí, zda navštívit konkrétní kavárnu nebo restaurační zařízení, nejvíce ovlivní 
cena nabízeného sortimentu, velký vliv má téţ kvalita nabízených produktů. Na dalších 
místech je jako kritérium ochotný a příjemný personál a prostředí kavárny. 
 
Co nejvíce ovlivňuje Vaše rozhodnutí, zda kavárnu 
navštívit či nikoliv?
0,00%
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sortimentu
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nabízeného
sortimentu
Příjemná a
ochotná
obsluha
Prostředí
kavárny
Jiné
 
 
Graf 12: Co nejvíce ovlivňuje Vaše rozhodnutí, zda kavárnu navštívit či nikoliv? 
 (Vlastní zpracování) 
 
 
Další otázkou bylo, které nápoje by v kavárně neměly chybět. S téměř 30 % vede káva, 
následují nealkoholické nápoje a víno, dále lihoviny, čaj a míchané nápoje. Malé 
procento bodů získalo kakao a mléčné koktejly. 
 
Které nápoje by v kavárně neměly chybět?
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Graf  13: Které nápoje by v kavárně neměly chybět?  
 (Vlastní zpracování) 
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U otázky ohledně nabízeného sortimentu občerstvení byly odpovědi více vyrovnané. 
S malým náskokem před ostatními je největší zájem o Tiramisu. Na druhém místě se 
shodným počtem odpovědí skončil medovník a cheesecake, následují muffiny a toasty. 
Poměrně malý zájem je o nanuky. Naopak několik respondentů označilo, ţe by uvítali 
ještě i jiný sortiment. 
 
Který z níže uvedeného sortimentu byste uvítali v 
nabídce kavárny?
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Graf  14: Který z níţe uvedeného sortimentu byste uvítali v nabídce kavárny?  
 (Vlastní zpracování) 
 
Kavárna bude fungovat pouze během letní sezóny, přes zimu bude ale pořádat 
mimořádné akce a zákazníkům bude nabízet moţnost uspořádat soukromé akce jako 
jsou různé oslavy. Poslední otázka se tedy týkala toho, zda by obyvatelé Dačic tuto 
moţnost uvítali. Více neţ polovina dotázaných odpověděla, ţe ano a dalších 37,5 % 
respondentů zvolilo odpověď „moţná“. 
 
Uvítali byste možnost uspořádat v kavárně např. 
rodinnou oslavu narozenin nebo jiné společenské akce?
56,25%
37,50%
6,25%
Ano
Možná
Ne
 
 
Graf  15: Uvítali byste moţnost uspořádat v kavárně např. rodinnou oslavu narozenin 
nebo jiné společenské akce?  (Vlastní zpracování) 
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3 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHU ŘEŠENÍ 
 
3.1 Popis podniku 
 
Cílem tohoto projektu je zaloţit v Dačicích první podnik kavárenského typu. Kavárna 
Juliana bude poskytovat místním lidem i návštěvníkům města místo, kde mohou chvíli 
v klidu posedět a odpočinout si, a to ještě navíc v atraktivním prostředí empírového 
zámku. Kavárna bude poskytovat kvalitní teplé i studené nápoje a nějaké a drobné 
občerstvení nabídkou alespoň trochu odlišné od nabídky okolních stravovacích zařízení. 
 
Kavárna bude zařízena stylově. Interiér kavárny bude laděn do starorůţové, hnědé 
a béţové barvy, nábytek bude dřevěný. Do stejných barev budou laděny také jídelní 
a nápojové lístky, webové stránky, vývěsní cedule, vizitky a vůbec celý corporate 
design. Tyto barvy jsem vybrala, protoţe patří k teplým barvám a vyvolávají tak 
příjemné pocity, navíc růţová barva vyvolává chuť na sladké, hnědá evokuje barvu 
čokolády nebo kávy a béţová působí decentně, rozbíjí výraznější rozdíl mezi hnědou 
a růţovou. Celá kavárna by měla navozovat atmosféru starých časů. Toho se dá docílit 
volbou vhodného písma v jídelním a nápojovém lísku, celkovým laděním webových 
stránek nebo dekoracemi a výzdobou v kavárně.  
 
 
3.1.1 Forma podnikání 
 
Budoucí podnik bude zaloţen jako společnost s ručením omezeným. Ačkoliv je tato 
právní forma podnikání časově i administrativně náročnější na zaloţení 
a administrativně náročnější je i její „chod“ (např. nutnost vést účetnictví, nejméně 
jedenkrát za rok uskutečnit valnou hromadu a pořídit z ní zápis), byla tato forma 
podnikání zvolena především proto, ţe obchodní společnost budí u dodavatelů obvykle 
vyšší prestiţ a v zákaznících větší důvěru. Zákon o obchodních korporacích u 
společnosti s ručením omezeným určuje minimální výši vkladu 1 Kč, pokud ve 
společenské smlouvě nebude dohodnuto jinak. Budoucí zakladatelky kavárny se 
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dohodly na peněţitém vkladu do základního kapitálu ve výši 200 000 Kč. Budoucí 
společnost ponese název Kavárna Juliana s.r.o., jejími budou společníky Eva S. 
a Simona Z. Oba společníci budou zároveň jednateli společnosti, z nichţ kaţdý bude 
oprávněn jednat za společnost samostatně. Vklad kaţdého ze společníků bude činit 
100 000 Kč a podíl 50 %.  
Budoucí společnost ponese název Kavárna Juliana s.r.o., jejími budou společníky Eva 
S. a Simona Z. Oba společníci budou zároveň jednateli společnosti. Do začátku 
podnikání kaţdý ze společníků  vloţí z vlastních zdrojů peněţitý vklad ve výši 150 000 
Kč. Z této částky bude 200 000 Kč tvořit základní kapitál.     
 
 
3.1.2 Předmět podnikání 
 
Předmětem podnikání bude:  
- hostinská činnost  
- velkoobchod a maloobchod 
 
Hlavní náplní činnosti kavárny bude příprava a prodej teplých a studených 
nealkoholických i alkoholických, drobného sladkého i slaného občerstvení určeného 
především k bezprostřední spotřebě přímo v kavárně. Navíc se předpokládá i prodej 
např. balených nápojů a balených zmrzlinových výrobků. 
  
Provozování kavárny patří mezi ţivnosti řemeslné, provozované na základě 
ţivnostenského oprávnění, konkrétně se jedná o hostinskou činnost.  Pro provozování 
řemeslné ţivnosti je třeba splňovat kromě všeobecných podmínek (věk 18 let, 
způsobilost k právním úkonům a bezúhonnost), také odbornou způsobilost, která je 
vymezena v § 21 a § 22 zákona č. 455/1991 Sb. o ţivnostenském podnikání, v platném 
znění. Odborná způsobilost se dokazuje dokladem o řádně ukončeném vzdělání 
v příslušném oboru a odpovídající praxi v oboru.  
Podle platných právních předpisů je česká právnická osoba, v případě provozování 
ţivnosti řemeslné, povinna ustanovit odpovědného zástupce. Odpovědným zástupcem 
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v tomto případě bude jednatelka společnosti Simona Z., která splňuje podmínky 
odborné způsobilosti (má odpovídající vzdělání i praxi) 
 
Jako další předmět podnikání byla zvolena ţivnost – Velkoobchod a maloobchod. Jedná 
se o ţivnost volnou. Tuto činnost lze vykonávat s ţivnostenským oprávněním, pro jehoţ 
vydání stačí splnit pouze  výše uvedené všeobecné podmínky.   
 
 
3.1.3 Místo podnikání 
 
Kavárna Juliana bude umístěna v jiţním křídle státního zámku, na Havlíčkově náměstí 
85/I, v Dačicích. (tzv. Nového  zámku). Zámek je jednou z nejznámější 
a nejvyhledávanějších památek Dačic. Kastelán zámku odhaduje, ţe zámek ročně 
navštíví asi 11 500 turistů. V letní sezóně jeho expozicemi (ať jiţ zámkem nebo 
Muzeem a galerií) projde přibliţně 150 lidí za den. A dalších asi 100 aţ 150 jich zajde 
alespoň na nádvoří nebo si prohlíţí zámek zvenku.  
 
Na prostory pro provozování kavárny bude uzavřena nájemní smlouva. Vzhledem 
k tomu, ţe správa zámku očekává, ţe existence kavárny v prostorách zámku by mohla 
zvýšit návštěvnost zámku a Muzea a galerie, budou prostory pro provoz kavárny 
pronajaty za minimální nájemné (+ náklady za energie). Poté bude provedeno 
vyhodnocení  tohoto „zkušebního provozu“. V případě, ţe bude správa zámku 
vyhodnotí existenci  kavárny v prostorách zámku jako přínos a  bude-li zájem ze strany 
provozovatelů kavárny v této činnosti pokračovat, pak zcela určitě dojde k dohodě na 
pokračování nájemní vztahu. 
 
Vlastní kavárna bude sestávat ze dvou místností, z nichţ jedna menší a druhá větší, 
avšak vzájemně volně průchozí. Interiér kavárny bude laděn do starorůţové, hnědé 
a béţové barvy. Tyto barvy patří k tzv. teplým barvám a vyvolávají chuť na sladké. Do 
těchto barev bude laděn i celý jednotný vizuální styl kavárny. Navíc skutečnost, ţe se 
kavárna Juliana bude nacházet přímo na zámku jí bude dodávat určitou jedinečnost 
a unikátní atmosféru, kterou nemá ţádná kavárna v širším okolí. 
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Na obrázku 5 je znázorněn půdorys přízemí zámku. V jiţním křídle jsou růţově 
vyznačeny místnosti, kde by se měla kavárna Juliana nacházet. 
 
 
 
Obrázek 5: Půdorys přízemí zámku (Zdroj: Archiv zámku)  
 
3.1.4 Organizace provozu 
 
Kavárna Juliana bude v provozu pouze po část roku, a to v období od dubna do října. 
V měsících duben a květen bude otevřena pouze o víkendech, a to od 10,00 hod. do 
20,00 hod., v červnu, červenci a srpnu, tedy v období hlavní turistické sezóny, bude 
zajištěn plný provoz kavárny, tzn. rozšíření provozní doby na sedm dní v týdnu, od 
10,00 do 20,00 hod. K víkendovému provozu se kavárna vrátí opět v  září a ve stejném, 
reţimu bude pokračovat ještě po dobu měsíce  října. Od listopadu do konce března bude 
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provoz kavárny přerušen. V prvním roce podnikání se počítá se zahájením provozu od 
června. Předpokládaná kapacita kavárny bude 28 míst.  
 
3.1.5 Personální zajištění 
 
Obě majitelky Kavárny Juliana s.r.o. budou zároveň jejími zaměstnanci. Budou 
v pracovním poměru po dobu celé sezóny. V období plného provozu to bude na plný 
úvazek a v období víkendového provozu se pracovní úvazek kaţdé z majitelek zkrátí na 
polovinu. Na letní měsíce, tedy na období plného provozu kavárny, bude přijata jedna 
osoba na výpomoc. Bude se jednat o práci o víkendu, v rozsahu asi 4 hodiny v sobotu 
a 4 hodiny v neděli. Jejím úkolem bude zajištění obsluhy zákazníků v kavárně, včetně 
souvisejících prací a úklid. Osoba na výpomoc bude zaměstnána na dohodu o provedení 
práce, která je upravena v zákoníku práce takto:  
Jedná se o práci konanou mimo pracovní poměr a můţe být uzavřena v rozsahu 
maximálně 300 hodin v kalendářním roce ( u jednoho zaměstnavatele) . 
Dohoda o provedení práce musí být uzavřena písemně a musí obsahovat: 
• Specifikaci sjednané práce,    
• Ujednání o výši odměny a podmínkách jejího poskytování,  
• Předpokládaný rozsah práce, 
• Dobu, na kterou se uzavírá.  
Pokud započitatelný příjem z dohody o provedení práce nepřesáhne 10.000 Kč měsíčně, 
pak se z něj  neodvádí zdravotní ani sociální pojištění.  
 
K pracovní náplni Evy S. bude především patřit:  
Komunikace s úřady 
Vedení účetnictví a zpracování mezd 
Jednání s dodavateli  
Uzavírání smluv   
Objednávání zboţí 
Aktualizace webových stránek  
Řešení provozních záleţitostí 
Vyřizování případných reklamací 
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Obsluha zákazníků v kavárně 
Úklid 
 
Pracovní náplní Simony Z., která bude zároveň odpovědným zástupcem, zejména bude:  
Organizační zajištění chodu kavárny  
Jednání s dodavateli 
Uzavírání smluv  
Objednávání zboţí 
Řešení provozních záleţitostí 
Vyřizování případných reklamací 
Obsluha zákazníků v kavárně 
Úklid 
 
3.1.6 Vybavení kavárny 
 
Bude zapotřebí zajistit vybavení kavárny. Půjde o pořízení prodejního pultu, ledničky 
s mrazničkou, registrační poklady a dalších spotřebičů, nádobí, včetně dalšího 
potřebného vybavení a sedací nábytek.  
 
Prodejní pult a police budou vyrobeny na zakázku, protoţe je třeba respektovat 
pronajímané prostory a zhotovení na míru je v tomto případě nejlepší řešení. S ţádostí  
o zajištění výroby bude osloveno místní truhlářství.  
 
Sedací nábytek bude vybrán tak, aby odpovídal zamýšlenému stylu a zároveň byl 
pohodlný pro hosty kavárny. Bude se jednat o polstrované ţidle a stolky, které budou 
zakoupeny v obchodním domě Ikea, stejně tak jako některé další vybavení, např. 
sklenice, talíře, příbory. Zbylé vybavení bude zakoupeno ve specializovaných 
prodejnách nebo přes internetové prodejce.  Seznam předpokládaného vybavení je 
uveden v Příloze 3. 
 
Mrazicí pult na zmrzlinové výrobky bude zapůjčen firmou CORNET CZ s.r.o. , která 
zároveň bude dodavatelem zmrzlinových výrobků.  
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3.1.7 Dodavatelé 
 
Kavárna Juliana bude závislá na smluvních dodavatelích, kteří budou do kavárny 
pravidelně dováţet nápoje a občerstvení určené k dalšímu prodeji. 
• CLUB CAFE, s.r.o. - káva 
• Caffé Cagliari - horká čokoláda 
• Biogena CB spol. s r.o. - čaj 
• CORNET CZ .s.r.o. – zmrzlinové výrobky  
• Vizard s.r.o., Cake Factory - medovník, cheesecake 
• Eiskon spol. s.r.o. - tiramisu 
• Muffiny Brno - muffiny 
• Brabec velkoobchod s.r.o. - nealkoholické a alkoholické nápoje 
• Ing. Jiří Jakubec Dačice - balený kostkový cukr 
 
3.1.8 Popis sluţby 
 
Hlavním produktem kavárny bude nabídka kávových nápojů, ale také nabídka teplých 
i studených nealkoholických a alkoholických nápojů, včetně zmrzlinových pohárů, 
drobného sladkého a slaného občerstvení určeného především k bezprostřední spotřebě 
přímo v kavárně. Ze sladkého občerstvení je moţné vyzdvihnout nejen oblíbený 
medovník, ale i tiramisu, cheescake či muffiny. Zaujmout by mohla i nabídka americké 
limonády.  
 
Další sluţbou bude nabídka balených zmrzlinových výrobků a několika druhů balených 
nápojů.  
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3.2 Marketingový plán 
 
3.2.1 Produkt 
 
Hlavním produktem kavárny bude prodávaný sortiment. V nabídce budou nejen teplé 
a studené nápoje (nealkoholické i alkoholické), druhů sladkého i slaného občerstvení. 
Nabízené produkty mohou být obměňovány, jednak z důvodu sezónnosti některých 
surovin, jednak dle aktuální nabídky dodavatelů nebo zájmu zákazníků.  
 
Ke stálým produktům budou patřit především teplé nápoje (několik druhů kávy – 
espreso, capuccino, café latté, alespoň 2 – 3 druhy čaje, horká čokoláda), studené nápoje 
(americká limonáda, minerálky, několik druhů dţusů, limonády), alkoholické nápoje 
(červené a bílé víno, destiláty, míchané nápoje), několik druhů drobného občerstvení 
(medovník, tiramisu, cheescake, muffiny), balené zmrzlinové výrobky (nanuky) 
a toasty. V nabídce bude i moţnost objednat si jednoduchý zmrzlinový pohár se 
šlehačkou. Pro soukromé nebo speciální akce bude moţné, po předchozí domluvě, 
zajistit větší mnoţství některých výše uvedených produktů nebo objednat i další jiné 
druhy. V případě zájmu lze rozšířit sluţby i o dnes tak oblíbené „coffee to go“.  
 
Specialitou kavárny Juliana bude kostička cukru zabalená v obalu s obrázkem dačické 
věţe a nápisem „Dačice 1843“, kterou dostane kaţdý host jako dárek při svém odchodu. 
Kostka cukru je určitým symbolem Dačic, takţe ji bude moţné takto získat jedině v této 
kavárně. Tato drobná pozornost by měla v návštěvnících zanechat příjemné vzpomínky. 
A půjde-li o náhodné návštěvníky města, tento malý suvenýr jim bude připomínat 
návštěvu Dačic a zvýší se tak pravděpodobnost, ţe se o Dačicích nebo přímo kavárně 
Juliana zmíní svým známým. 
 
3.2.2 Cena 
 
Ceny nabízených produktů budou stanoveny tak, aby pokryly veškeré náklady na jejich 
výrobu a pořízení a zároveň tvořily zisk. Současně však budou srovnatelné s cenami 
podobných produktů v konkurenčních podnicích, neboť výrazně vyšší ceny by mohly 
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odrazovat potenciální zákazníky. Obchodní marţe bude u jednotlivých produktů různá 
a bude se pohybovat od desítek procent (např. u nealkoholických  nápojů) aţ do stovek 
procent (např. u kávy).  
 
 
Espreso 28 Kč 
Cappuccino 25 Kč 
Latté macchiato 35 Kč 
Frapé 45 Kč 
Čaj 20 Kč 
Americká limonáda 55 Kč 
Minerálka 12 Kč 
Dţus 27 Kč 
Limonáda 14 Kč 
Míchané nápoje 65-95 Kč 
Víno 35 Kč 
Destiláty od 12 Kč 
Tiramisu 45 Kč 
Muffin 32 Kč 
Cheesecake 45 Kč 
Medovník 40 Kč 
Horká čokoláda 35 Kč 
Toasty 40-55 Kč/2 ks 
Zmrzlinový pohár od 40 Kč 
 
Tabulka  4: Plánované ceny nabízených produktů kavárny Juliana  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
3.2.3 Distribuce 
 
Základním předpokladem distribuce je nabídka ve správný čas a na správném místě. 
Produkty kavárny Juliana (teplé a studené nápoje, sladké i slané občerstvení) budou 
zákazníci konzumovat na místě. Půjde tedy v kaţdém případě o přímou distribuci a také 
přímý kontakt se zákazníkem. Obsluha připraví nápoj či jiný produkt v poţadované 
kvalitě dle přání zákazníka bezprostředně po jeho objednávce. Výhodou je, ţe při tomto 
způsobu distribuce je moţné sledovat přímé reakce zákazníků, ihned s nimi 
komunikovat a zjišťovat jejich názory a také okamţitě řešit případné reklamace.  
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3.2.4 Propagace 
 
Základním cílem propagace je informovat, ţe určitý produkt nebo sluţba vůbec existuje, 
proto před plánovaným otevřením kavárny bude vhodné informovat místní obyvatele. 
Nabízí se několik moţnosti:   
- před zahájením provozu zajistit roznos letáčků se základními informacemi do 
poštovních schránek (v tomto případě ale hrozí, ţe mnozí letáček vyhodí, aniţ si jej 
přečtou)  
- otištění reklamy v dačickém zpravodaji, který město bezplatně rozesílá místním 
občanům kaţdý měsíc do schránek (i v tomto případě hrozí, ţe v záplavě jiných reklam 
tuto informaci přehlédnou nebo mnozí, uţ z principu, se reklamám cíleně vyhýbají 
a vůbec je nečtou) 
- zajištění umístění propagačních plakátů na výlepových plochách ve městě a v okolních 
obcích  
- prostřednictvím městského rozhlasu nechat vyhlásit, třeba i opakovaně, informaci       
o zahájení provozu kavárny  
- formou inzerce v místním zpravodaji 
 
I přes výše uvedená negativa bude zvolena forma propagace roznáškou letáčků do 
poštovních schránek a jejich umístěním, po předchozí dohodě, na veřejně přístupných 
místech, kde budou letáčky volně k dispozici – např. přímo na pokladně dačického 
zámku, Městského muzea a galerii, v Turistickém informačním centru..., v místech, 
kam chodí nejvíce lidí a uveřejnění inzerátu v místním zpravodaji. 
 
Nejlepší propagací jsou samotní návštěvníci a jejich pozitivní zkušenosti, které budou 
šířit dále. Na toto se ovšem spoléhat nedá, navíc ne všechny zkušenosti lidí musí být 
kladné a jak je známo negativní kritika se šíří mnohem rychleji.  
 
V dnešní době je nesmírně důleţité, aby kaţdá firma měla své webové stránky. Ty by 
měly být přehledné, aktuální a v duchu firmy, v ideálním případě ještě v něčem odlišné, 
nápadité a zapamatovatelné. Pro mnoho lidí jsou stránky na internetu první místo, kde si 
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o dané firmě zjišťují informace, pro firmu jsou tak určitou vizitkou a neměla by proto 
vzhled svých webových stránek podceňovat. 
Své webové stránky bude mít i kavárna Juliana, budou laděné do firemních barev – 
starorůţové, hnědé a béţové, včetně jednotného písma a celkového jednotného 
vizuálního stylu – a budou obsahovat stručné představení firmy, fotografie interiéru 
i exteriéru kavárny a fotky některých produktů, kontakt včetně otvírací doby a návštěvní 
knihu, kam lidé budou moct psát svoje názory, připomínky a dotazy. Důleţité tak je 
neustále se zákazníky komunikovat, reagovat na jejich příspěvky a odpovídat na dotazy, 
aby neměli pocit, ţe o ně nemá kavárna zájem. 
 
V současné době, kdy jsou moderní sociální sítě na internetu, by bylo také vhodné mít 
zaloţený svůj profil jako firma i na jedné z těchto sítí. K nejoblíbenějším dnes patří 
Facebook, Twitter, Google+. Osobně za nejvhodnější v tomto případě povaţuji 
Facebook, líbí se mi, ţe je tam moţné komunikovat s lidmi trochu méně formálním 
způsobem a informovat o různých akcích nebo aktualitách, které se v kavárně budou dít 
(mimořádné slevy, ankety, nečekané změny otevírací doby, novinky mezi nabízenými 
produkty…). Navíc stránky na Facebooku mohou fungovat jako téměř bezplatná 
reklama a je zde větší šance šíření mezi lidmi neţ s klasickými webovými stránkami. 
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3.3 Finanční plán 
 
Finanční plán je jednou z nedůleţitějších kapitol celého podnikatelského záměru. Jeho 
úkolem je stanovit předpokládanou strukturu nákladů a výnosů budoucí společnosti. 
Součástí finančního plánu je také zakladatelský  rozpočet.  
 
 
3.3.1 Náklady spojené se zaloţením společnosti a počáteční náklady 
 
V souvislosti se zaloţením společnosti je nutné vynaloţit určité náklady. Tyto náklady 
zahrnují náklady za sepsání společenské smlouvy, poplatky za výpisy z rejstříku trestů, 
poplatky za vydání ţivnostenského oprávnění, sloţení základního vkladu, poplatek za 
zápis obchodního rejstříku.  
 
 
Náklady spojené se zaloţením společnosti 
Poloţka Kč 
Sepsání společenské smlouvy 3 500 
Sloţení základního kapitálu 200 000 
Výpis z rejstříku trestů 200 
Vydání ţivnostenského oprávnění 1 000 
Vydání dalšího ţivnostenského oprávnění 500 
Poplatek za zápis do obchodního rejstříku 6 000 
Celkem 211 200 
 
Tabulka  5:  Náklady spojené se zaloţením společnosti  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
 
Před zahájením provozu kavárny bude třeba vynaloţit finanční prostředky na úpravu 
interiéru (malování, úklid), vybavení kavárny (sedací nábytek, prodejní pult, spotřebiče 
a další drobné vybavení), propagaci (venkovní označení kavárny, reklamní poutače, 
letáky, propagační balení kostkového cukru Juliana), pořízení počátečních zásob 
(alkoholické a nealkoholické nápoje, káva, čaj, sladké a slané občerstvení, balené 
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zmrzlinové výrobky a další) a je třeba počítat i s určitou finanční rezervou. Přehled 
přepokládaných nákladů na propagaci uvádí níţe uvedená tabulka. Přehled jednotlivých 
poloţek na vybavení kavárny je uveden v Příloze 2 
 
 
 
Náklady na propagaci 
Poloţka Kč 
Zhotovení letáků 3 000 
Zhotovení reklamních poutačů 3 600 
Venkovní označení podniku 500 
Inzerce v místním zpravodaji 1 029 
Propagační balení kostkového cukru Juliana 5 000 
Celkem 13 129 
 
Tabulka  6: Náklady na propagaci v Kč  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
3.3.2 Předpokládané provozní náklady 
 
Bude se jednat o náklady za pronájem prostor pro podnikání, náklady na energie 
(elektrickou energie, voda), telekomunikační sluţby, provoz webových stránek (bude 
vyuţito sluţeb na www.websnadno.cz) a ostatní provozní a reţijní náklady. Mezi 
provozní náklady je zařazeno i zákonné pojištění odpovědnosti dle vyhl. č. 125/1993 
Sb., kterou se stanoví podmínky a sazby zákonné pojištění odpovědnosti zaměstnavatele 
při pracovním úrazu nebo nemoci z povolání. 
 
Nájemné bude činit 10 000 Kč za rok. Předpokládané náklady za spotřebovanou 
elektrickou energii a vodu budou stanoveny na částku 24 000 Kč za rok a budou 
rozpočítány do měsíčních splátek po 2 000 Kč.  V praxi to bude znamenat, ţe elektrická 
energie a voda budou spotřebovávány jen v období provozu kavárny (v období mimo 
provoz bude spotřeba elektřiny i vody nulová).  
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Předpokládané měsíční provozní náklady 
Poloţka Kč 
Nájem 834 
Energie  2 000 
Telefon 300 
Webové stránky 121 
Zákonné pojištění 139 
Ostatní provozní náklady 2 000 
Celkem  5 394 
 
Tabulka  7: Předpokládané měsíční provozní náklady v Kč  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
 
3.3.3 Předpokládané mzdové  a osobní náklady  
 
V době provozu kavárny budou obě majitelky kavárny zároveň jejími zaměstnanci. Po 
dobu plného provozu kavárny budou mít uzavřený pracovní poměr na plný pracovní 
úvazek a po přechodu na víkendový provoz dojde ke zkrácení pracovní úvazku na 
polovinu, a to u obou majitelek. Na měsíce červen, červenec a srpen bude přijata jedna 
osoba na výpomoc v kavárně. Na tuto činnost s ní bude uzavřena dohoda o provedení 
práce. Do mzdových nákladů je zahrnuto i pojistné na zdravotní pojištění a pojistné na 
sociální zabezpečení, které je zaměstnatel povinen odvádět za své zaměstnance. 
Aktuálně toto pojistné činí v úhrnu 34 %. Skládá se ze sociálního  pojištění (25 %), 
které je upraveno zákonem 589/1992 Sb., pojistném na sociální zabezpečení a státní 
politiku zaměstnanosti, v platném znění, a ze zdravotního pojištění (9 %), které je 
stanoveno zákonem č. 592/1992 Sb., o pojistném na zdravotní pojištění, v platném 
znění. U dohody o provedení práce z odměny do 10 000 Kč zaměstnavatel (ani 
zaměstnanec) neplatí zdravotní ani sociální pojištění.   
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Předpokládané mzdové a osobní náklady na 1. rok provozu  v Kč 
Poloţka 
Provoz v měsících 
červen červenec srpen září říjen 
Zaměstnanec 1 15 000 15 000 15 000 7 500 7 500 
Zaměstnanec 2 15 000 15 000 15 000 7 500 7 500 
SP+ ZP (34%) 10 200 10 200 10 200 5 100 5 100 
Výpomoc (DPP)  3 000 3 000 3 000 0 0 
Celkem 43 200 43 200 43 200 20 100 20 100 
  
Tabulka. 8: Předpokládané mzdové a osobní náklady na 1. rok  provozu v Kč  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
 
Předpokládané mzdové a osobní náklady na další roky provozu  v Kč 
Poloţka  
Provoz v měsících 
duben květen  červen červenec srpen září  říjen 
Zaměstnanec 1 7 500 7 500 15 000 15 000 15 000 7 500 7 500 
Zaměstnanec 2 7 500 7 500 15 000 15 000 15 000 7 500 7 500 
SP+ ZP (34%) 5 100 5 100 10 200 10 200 10 200 5 100 5 100 
Výpomoc (DPP) 0 0 3 000 3 000 3 000 0 0 
Celkem 20 100 20 100 43 200 43 200 43 200 20 100 20 100 
 
Tabulka  9: Předpokládané mzdové a osobní náklady na další roky provozu v Kč 
 (Vlastní zpracování) 
 
 
3.3.4 Zakladatelský rozpočet 
 
Zakladatelský rozpočet sumarizuje finanční prostředky, které jsou nutné pro zahájení 
podnikání. Zahrnuje náklady na zřízení společnosti s ručením  omezeným, náklady na 
vybavení kavárny, náklady na propagaci, pořízení počátečních zásob, ostatní provozní 
náklady a finanční rezervu na nečekané výdaje.  
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Rozpočet potřebného počátečního kapitálu 
Poloţka Kč 
Náklady na zaloţení společnosti 211 200 
Náklady na vybavení 106 073 
Náklady na propagaci 13 129 
Náklady na pořízení počátečních zásob  50 000 
Provozní náklady 5 394 
Náklady před zahájením provozu  6 000 
Finanční rezerva 100 000 
Celkem  491 796 
 
Tabulka 10: Rozpočet potřebného počátečního kapitálu v Kč  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
 
Celková potřeba počátečního kapitálu byla vypočtena na 491 796 Kč. Z této částky tvoří 
200 000 Kč základní kapitál. Vzhledem k tomu, ţe po zaloţení společnosti je moţné se 
základním kapitálem volně nakládat, bude základní kapitál pouţit na pokrytí 
počátečních nákladů, spojených se zahájením provozu kavárny.  
 
 
3.3.5 Celkové předpokládané náklady společnosti 
 
V následující tabulce jsou uvedeny celkové předpokládané náklady první tři roky 
podnikání. V roce 2014 bude zahájen provoz kavárny od června (náklady spojené 
s pronájmem prostor pro kavárnu jsou počítány od května, tj. o jeden měsíc navíc). 
V dalších letech jsou uvedeny údaje za celou dobu provozu kavárny (od dubna do října). 
Náklady související s pronájmem prostor a provozem webových stránek jsou uvedeny 
za celý rok. U nákladů je počítáno s nárůstem cen u pořizovaných zásob a materiálu 
o cca 2 % oproti předchozímu roku a nárůstem cen za energie o 3 % vzhledem 
k předešlému roku. Náklady na telekomunikační sluţby, pojištění jsou ponechány 
konstantní. U odvodů na zdravotní a sociální pojištění a u daně z příjmu právnických 
osob je počítáno s aktuálně platnými údaji. Nepředpokládá se ani navýšení 
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dlouhodobého majetku ani růst mzdových nákladů. Výpočty jsou pro srovnání 
zpracovány pro realistickou, optimistickou a pesimistickou verzi.  
 
 
Přepokládané celkové náklady v Kč 
Poloţka  
Realistická varianta  
Rok  
2014 2015 2016 
Zřizovací náklady 11 200 0 0 
Náklady na propagaci 13 129 9 500 9 500 
Pořízení zásob 211 680 243 017 251 771 
Mzdové a osobní náklady 169 800 210 000 210 000 
Odpisy 9 638 16 353 16 353 
Ostatní provozní náklady 41 682 52 940 53 682 
Celkem 457 129 531 810 541 306 
 
Tabulka  11: Předpokládané celkové náklady v Kč - realistická varianta  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
Přepokládané celkové náklady v Kč 
Poloţka  
Optimistická varianta 
Rok  
2014 2015 2016 
Zřizovací náklady 11 200 0 0 
Náklady na propagaci 13 129 9 500 9 500 
Pořízení zásob 272 160 315 559 319 410 
Mzdové a osobní náklady 169 800 210 000 210 000 
Odpisy  9 638 16 353 16 353 
Ostatní provozní náklady 41 682 52 940 53 682 
Celkem 517 218 604 352 608 945 
 
Tabulka  12: Předpokládané celkové náklady v Kč - optimistická varianta  
 (Vlastní zpracování 
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Předpokládané celkové náklady v Kč 
Poloţka  
Pesimistická varianta 
Rok  
2014 2015 2016 
Zřizovací náklady 11 200 0 0 
Náklady na propagaci 13 129 9 500 9 500 
Pořízení zásob 151 200 177 729 176 615 
Mzdové a osobní náklady 169 800 210 000 210 000 
Odpisy 9 638 16 353 16 353 
Ostatní provozní náklady 41 682 52 940 53 682 
Celkem 396 649 466 522 466 150 
 
Tabulka 13: Předpokládané celkové náklady v Kč - pesimistická varianta  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
3.3.6 Účetní odpisy  
 
Jednotlivé poloţky vybavení kavárny od pořizovací hodnoty 3 000 Kč a s dobou 
pouţitelnosti déle neţ jeden rok jsou zařazeny do drobného dlouhodobého majetku 
a budou odepisovány po dobu tří let od jejich zařazení do uţívání. Účetní odpisy 
přestavují náklad, který vyjadřuje skutečné opotřebení majetku společnosti. Ostatní 
majetek s niţší pořizovací hodnotou je zařazen do materiálu. Seznam účetně 
odepisovaného majetku je uveden v Příloze 3. 
 
Daňové odpisy dle zákona č. 586/1992 Sb., o daních z příjmu, nebudou prováděny, 
protoţe ţádná poloţka pořizovaného majetku nedosahuje hodnoty stanovené zákonem. 
 
 
3.3.7 Odhad přepokládaných trţeb 
 
Základem pro odhad trţeb jsou zkušenosti získané z  delšího pozorování a sledování  
návštěvnosti podobných zařízení přímo v Dačicích, a to jako v pracovních dnech, tak 
i o víkendech. Z takto získaných informací lze odhadnout přibliţný počet zákazníků za 
den a přepokládanou průměrnou útratu na jednoho zákazníka. Vzhledem k tomu, ţe je 
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třeba vycházet z rozdílného předpokládaného počtu zákazníků v průběhu provozní doby 
kavárny (v období víkendového provozu, v období plného provozu před prázdninovými 
měsíci a v období letních prázdnin) bude se mírně lišit průměrný počet zákazníků 
v prvním roce provozu kavárny a v dalších letech (ve druhém a dalším roce provozu 
kavárny bude provozní doba kavárny o dva měsíce víkendového provozu delší). 
V budoucí kavárně lze počítat s průměrnou útratou 70 Kč na jednoho zákazníka 
a s průměrným počtem 70 zákazníků za den v prvním roce provozu kavárny 
a s průměrným počtem 67 zákazníků za den ve druhém a dalším roce provozu kavárny. 
Vzhledem k předpokládanému nárůstu vstupu bude třeba v dalších letech přiměřeně 
upravit ceny prodávaného sortimentu, bude pro rok 2015 počítáno s průměrnou útratou 
72 Kč na zákazníka a pro rok 2016 s průměrnou předpokládanou útratou 74 Kč na 
zákazníka. V níţe uvedené tabulce jsou zpracovány hodnoty pro realistickou, 
optimistickou i pesimistickou verzi odhadu přepokládaných trţeb.  
 
 
Odhad předpokládaných trţeb 
Rok  
Realistická varianta Optimistická varianta Pesimistická varianta 
Počet   
zákazníků   
za den 
Předpokládané 
roční trţby v 
Kč 
Počet 
zákazníků   
za den  
Předpokládané 
roční trţby v 
Kč 
Počet 
zákazníků    
za den 
Předpokládané 
roční trţby v 
Kč 
2014 70 529 200 90 680 400 50 378 000 
2015 67 612 648 87 795 528 49 448 056 
2016 67 639 582 85 811 410 47 448 662 
 
Tabulka 14: Odhad předpokládaných trţeb  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
3.3.8 Odhad nákladů na pořízení zásob 
 
Při odhadu nákladů na pořízení zásob (zboţí, materiálu) lze vycházet z  výše uvedených 
odhadovaných trţeb. Prodejní cena jednotlivých produktů je součtem pořizovacích 
nákladů a obchodní přiráţky, která se stanovuje tak, aby pokryla přímé i nepřímé 
náklady a zároveň tvořila zisk. V praxi tato přiráţka v pohostinských zařízeních bývá 
u jednotlivých druhů sortimentu různě vysoká. Pro účely výpočtu odhadovaných výnosů 
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bude počítáno s průměrnou přiráţkou 150 %. Jelikoţ není známo mnoţství prodaných 
jednotlivých poloţek nabízeného sortimentu, pak odečtení výše uvedené přiráţky 
z přepokládaných trţeb představuje hodnotu prodaných zásob (materiálu či zboţí). 
 
 
3.3.9 Přepokládaný výsledek hospodaření 
 
V návaznosti na údaje uvedené v předchozí kapitole byl stanoven předpokládaný 
výsledek hospodaření pro první tři roky provozu kavárny, a to pro realistickou, 
optimistickou i pesimistickou variantu. Podrobnější výpočet odhadu předpokládaného 
výsledku hospodaření pro variantu realistickou, pesimistickou i optimistickou je 
uvedeném v Přílohách 4 aţ 6.  
 
 
Předpokládaný výsledek hospodaření v Kč 
Poloţka 
  
Realistická varianta 
  
Rok 
2014 2015 2016 
Trţby 529 200 612 648 639 582 
Náklady 457 129 531 810 541 306 
Výsledek hospodaření před 
zdaněním  72 071 80 838 98 276 
Daň  13 680 15 200 18 620 
Výsledek hospodaření za účetní 
období   58 391 65 638 79 656 
 
Tabulka  15: Předpokládaný výsledek hospodaření v Kč - realistická varianta  
 (Vlastní zpracování) 
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Předpokládaný výsledek hospodaření v Kč 
Poloţka 
 
Optimistická varianta 
 
Rok 
2014 2015 2016 
Trţby 680 400 795 528 811 410 
Náklady 517 609 604 352 608 945 
Výsledek hospodaření před 
zdaněním 162 791 191 176 202 465 
Daň  30 780 36 290 38 380 
Výsledek hospodaření za účetní 
období 132 011 154 886 164 085 
 
Tabulka  16: Předpokládaný výsledek hospodaření v Kč - optimistická varianta  
 (Vlastní zpracování) 
 
Optimistická varianta počítá s vysokým počtem zákazníků za den, coţ se v podmínkách 
probíhající ekonomické krize jeví jako nereálné. 
 
 
 
Předpokládaný výsledek hospodaření  v Kč 
Poloţka 
 
Pesimistická varianta 
 
Rok 
2014 2015 2016 
Trţby 378 000 448 056 448 662 
Náklady 396 649 466 522 466 150 
Výsledek hospodaření před 
zdaněním  -18 649 -18 466 -17 488 
Daň 0 0 0 
Výsledek hospodaření za účetní 
období  -18 649 -18 466 -17 488 
 
Tabulka  17: Předpokládaný výsledek hospodaření v Kč - pesimistická varianta  
 (Vlastní zpracování) 
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U pesimistické varianty se nepodařilo dosáhnout zisk, a to ani ve druhém ani třetím 
roce. V tomto případě by nemělo ţádný smysl čekat na obrat k lepšímu a jediným 
řešením by bylo ukončení činnosti.  
 
Kavárna Juliana bude otevřena pouze v letní sezóně a o víkendech na jaře a na podzim, 
jelikoţ přes zimu se neočekává takový zájem, aby bylo moţné kavárnu uţivit. Bude ale 
moţné mimo otvírací dobu pořádat jednorázové mimořádné akce. Na objednávku bude 
moţné uspořádat menší svatební hostinu, soukromou oslavu nebo večírek. Pro tyto 
příleţitosti bude moţné sestavit konkrétní nabídku občerstvení a nápojů dle poţadavků 
zákazníka. Z dalších jednorázových akcí bude moţné uspořádat například autorské 
čtení, přednášku a diskuzi na nějaké zajímavé téma, cestovatelské promítání, výtvarnou 
dílnu pro děti nebo dospělé, vzdělávací kurz, tématické akce související s aktuální 
výstavou v Městském muzeu a galerii atd. Tyto akce budou naprosto nepravidelné, 
pořádané na základě objednávky nebo v případě dostatečného předběţného zájmu. 
Kvůli nepravidelnosti nejsou zahrnuty ani do propočtu nákladů a trţeb kavárny.   
 
 
3.3.10 Rozvaha 
 
V rozvaze (ve zjednodušeném rozsahu) je zachycen stav majetku společnosti (aktiva) 
a zdroje jeho financování (pasiva) k 31.12. příslušného roku a v zahajovací rozvaze je 
uveden stav na začátku podnikání.  
V prvních třech letech podnikání se nepočítá s navýšením dlouhodobého majetku. 
Drobný hmotný majetek  s pořizovací  hodnotou  niţší  neţ  3 000 Kč je zařazen do 
materiálu. U těchto poloţek se počítá s jejich průběţnou obnovou, např. při 
opotřebování, rozbití, apod.   
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 Rozvaha  (realistická varianta) Zahajovací 2014 2015 2016 
AKTIVA 300 000 358 391 424 029 489 667 
Dlouhodobý majetek 49 557 39 919 23 566 7 213 
Drobný dlouhodobý hmotný 
majetek 49 557 39 919 23 566 7 310 
Dlouhodobý finanční majetek 0 0 0 0 
Oběţná aktiva 193 927 318 472 400 463 482 454 
Materiál 56 516 56 516 56 516 56 516 
Dlouhodobé pohledávky 0 0 0 0 
Krátkodobé pohledávky 0 0 0 0 
Krátkodobý finanční majetek 227 307 261 956 345 648 425 938 
PASIVA 300 000 358 391 424 029 489 667 
Vlastní kapitál 300 000 358 391 424 029 489 667 
Základní kapitál 200 000 200 000 200 000 200 000 
Rezervní fondy a fondy z zisku  0 0 10 000 20 000 
VH minulých let  0 0 48 391 104 029 
VH běţného účetního období 0 58 391 65 638 79 656 
Cizí zdroje  0 0 0 0 
Rezervy 0 0 0 0 
Dlouhodobé závazky 0 0 0 0 
Krátkodobé závazky 0 0 0 0 
Bankovní úvěry a výpomoci 0 0 0 0 
 
Tabulka 18: Předpokládaná rozvaha v Kč – realistická varianta  
 (Vlastní zpracování)  
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Rozvaha (Optimistická varianta) Zahajovací 2014 2015 2016 
AKTIVA 300 000 432 011 586 897 782 982 
Dlouhodobý majetek 49 557 39 919 23 566 7 213 
Drobný dlouhodobý hmotný 
majetek 49 557 39 919 23 566 7 213 
Dlouhodobý finanční majetek 0 0 0 0 
Oběţná aktiva 193 927 392 092 563 331 743 769 
Materiál 56 516 56 516 56 516 56 516 
Dlouhodobé pohledávky 0 0 0 0 
Krátkodobé pohledávky 0 0 0 0 
Krátkodobý finanční majetek 227 307 355 576 506 815 687 253 
PASIVA 300 000 432 011 586 897 782 982 
Vlastní kapitál 300 000 432 011 586 897 782 982 
Základní kapitál 200 000 200 000 200 000 200 000 
Rezervní fondy a fondy z zisku 0 0 10 000 20 000 
VH minulých let 0 0 122 886 266 897 
VH běţného účetního období 0 132 011 154 886 164 085 
Cizí zdroje 0 0 0 0 
Rezervy 0 0 0 0 
Dlouhodobé závazky 0 0 0 0 
Krátkodobé závazky 0 0 0 0 
Bankovní úvěry a výpomoci 0 0 0 0 
 
Tabulka  19: Předpokládaná rozvaha v Kč – optimistická varianta  
 (Vlastní zpracování) 
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Rozvaha (Pesimistická varianta) Zahajovací 2014 2015 2016 
AKTIVA 300 000 281 351 268 885 245 397 
Dlouhodobý majetek 49 557 39 919 23 566 7 213 
Drobný dlouhodobý hmotný 
majetek 49 557 39 919 23 566 7 213 
Dlouhodobý finanční majetek 0 0 0 0 
Oběţná aktiva 197 927 241 432 239 319 238 184 
Materiál 56 516 56 516 56 516 56 516 
Dlouhodobé pohledávky 0 0 0 0 
Krátkodobé pohledávky 0 0 0 0 
Krátkodobý finanční majetek 227 307 184 649 182 803 181 668 
PASIVA 300 000 281 351 268 885 245 397 
Vlastní kapitál 300 000 281 351 268 885 245 397 
Základní kapitál 200 000 200 000 200 000 200 000 
Rezervní fondy a fondy z zisku  0 0 0 0 
VH minulých let  0 0 0 0 
VH běţného účetního období 0 -18 649 -18 466 -17 488 
Cizí zdroje  0 0 0 0 
Rezervy 0 0 0 0 
Dlouhodobé závazky 0 0 0 0 
Krátkodobé závazky 0 0 0 0 
Bankovní úvěry a výpomoci 0 0 0 0 
 
Tabulka 20: Předpokládaná rozvaha v Kč – pesimistická varianta  
 (Vlastní zpracování)  
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3.3.11 Cash  flow  
 
 
Cash flow (tok peněţních prostředků) vypovídá o pohybu peněţních prostředků 
určitého podniku za určité období.  V následujících tabulkách  je zpracován  
předpokládaný cash flow pro realistickou, optimistickou i pesimistickou variantu.  
 
Cash flow (Realistická varianta) 2014 2015 2015 
Stav  peněţních prostředků počátku období  193 927 261 956 343 947 
Zisk po zdanění  58 391 65 638 79 656 
Účetní odpisy  DDHM 9 638 16 353 16 353 
Stav peněţních prostředků na konci období 261 956 343 947 439 956 
 
Tabulka 21: Předpokládaný cash flow v Kč  – realistická varianta  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
 
 
Cash flow (Optimistická varianta) 2014 2015 2015 
Stav  peněţních prostředků počátku období  193 927 335 576 506 815 
Zisk po zdanění  132 011 154 886 164 085 
Účetní odpisy  DDHM 9 638 16 353 16 353 
Stav peněţních prostředků na konci období 335 576 506 815 687 253 
 
Tabulka 22: Předpokládaný cash flow v Kč  – optimistická varianta  
 (Vlastní zpracování) 
 
 
 
Cash flow (Pesimistická varianta) 2014 2015 2015 
Stav  peněţních prostředků počátku období  193 927 184 916 182 803 
Zisk po zdanění  -18 649 -18 466 -17 488 
Účetní odpisy  DDHM 9 638 16 353 16 353 
Stav peněţních prostředků na konci období 184 916 182 803 181 668 
 
Tabulka 23: Předpokládaný cash flow v Kč  – pesimistická varianta  
 (Vlastní zpracování) 
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3.4 Harmonogram 
 
 
Leden aţ březen Administrativní příprava zaloţení společnosti s ručením  
                                    omezeným  
   - sepsání společenské smlouvy u notáře 
   - zajištění ţivnostenských oprávnění 
   - sloţení základního vkladu v bance 
   - podání návrhu na zápis společnost s ručením omezeným do  
                                      obchodního rejstříku 
   - registrace nově vzniklé společnosti na příslušném finančním  
                                      úřadě 
   Výběr dodavatelů 
 
Březen aţ duben  Jednání s dodavateli o smluvních podmínkách 
   Uzavření nájemní smlouvy na pronájem prostor pro kavárnu  
   Uzavření smluv s dodavateli 
   Zajištění inzerce v místním zpravodaji 
   Výběr osoby na výpomoc 
   Umístění podnikatelského záměru na webové stránky  
 
Květen    Úprava interiérových prostor pro podnikání(malování, úklid),  
   vybavení nábytkem, spotřebiči a dalším potřebným 
vybavením 
       Zajištění potvrzení o splnění hygienických a poţárních  
   poţadavků 
   Propagace 
   Uzavření pracovně právních vztahů  
 
Červen   Zahájení provozu  
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HARMONOGRAM 
I. 
2014 
II. 
2014 
III. 
2014 
IV. 
2014 
V. 
2014 
VI. 
2014 
VII. 
2014 
Administrativa a dokumenty            
Jednání s dodavateli, uzavření smluv           
Propagace           
Úprava interiéru          
Zahájení provozu               
 
Obrázek  6: Harmonogram (Vlastní zpracování) 
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3.5 Hodnocení rizik 
 
 
Kaţdé podnikání s sebou přináší určitá rizika, která by mohla narušit nebo ohrozit chod 
firmy. Proto je nutné tato rizika identifikovat a snaţit se jim předcházet nebo je alespoň 
minimalizovat. 
 
Nezájem zákazníků 
Ačkoliv v Dačicích dosud ţádná kavárna neexistuje a dle obliby kaváren v okolí 
usuzuji, ţe kavárenství by mohlo být i zde oblíbené, přesto se můţe stát, ţe kavárna 
Juliana nenajde dostatek klientů. Jako cílovou skupinu zákazníků povaţuji především 
turisty a návštěvníky města či zámku. Kromě toho doufám, ţe se najdou i zájemci z řad 
místních obyvatel.  
• Rizikovost: Vysoká 
• Řešení: Ať uţ by byly důvody nízkého zájmu či nezájmu o kavárnu jakékoliv 
(nesplněná očekávání zákazníků, existence jiţ zavedených a oblíbených podobných 
konkurenčních zařízení, nevhodně odhadnutá skladba sortimentu, negativní ekonomické 
důvody na straně zákazníků), tento stav by byl dlouhodobě neudrţitelný. Nízké příjmy 
by nebyly schopné pokrýt provozní náklady, coţ by v konečném důsledku nutně muselo 
vyústit k ukončení činnosti podnikání. Zájem o kavárnu je potřeba podpořit dostatečnou 
propagací, především v začátcích podnikání a poté doufat v šíření reklamy mezi lidmi 
a následně reagováním na přání zákazníků (rozšíření sortimentu, změna otevírací 
doby…) 
 
Technické problémy 
Provoz kavárny je závislý na několika přístrojích a také na elektrickém proudu. 
V případě výpadku některého z přístrojů by musela kavárna dočasně omezit rozsah 
svých sluţeb. Dlouhodobě nefunkční přístroj by tak sníţil celkovou kvalitu sluţeb 
kavárny a odradil tak zákazníky. V  případě delšího přerušení dodávky elektrického 
proudu by došlo např. ke škodám na produktech jako jsou zmrzlinové výrobky 
(rozpuštění a znehodnocení) a dalším sortimentu, který je potřeba uchovávat v lednici 
(zkaţení). V případě přerušení dodávky vody by zase nebylo moţné zajistit přípravu 
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např. kávy nebo umývání pouţitého nádobí. Obdobně negativní vliv by měla porucha 
některého z přístrojů, u zmrzlinového pultu či chladícího zařízení a navíc by to 
znamenalo vynaloţení finančních prostředků na zajištění opravy či pořízení nového 
zařízení. 
• Rizikovost: Nízká 
• Řešení: Náhlé přerušení dodávky elektrického proudu či vody se bohuţel dopředu 
nedá odhadnout ani ovlivnit, částečně se dá ovlivnit riziko poruchy technologických 
zařízení pořízeních kvalitních výrobků, důsledným dodrţováním podmínek jejich 
pouţívání, jejich pravidelnými kontrolami a vytvářením finančních rezerv na případné 
opravy a obnovu těchto zařízení.   
 
Nevyváţená poptávka 
S nevyváţenou poptávkou v průběhu roku se musí počítat, proto bude provoz kavárny 
přes zimu přerušen. Výkyvy zájmu klientů se ale také liší podle denní doby nebo podle 
počasí. Podle mnoţství zákazníků se také liší nejen spotřeba surovin a počet prodaných 
výrobků, ale také mnoţství potřebného personálu.  
• Rizikovost: Střední 
• Řešení: Zájem o kavárnu bude přes léto pravděpodobně velmi ovlivněn aktuálním 
počasím (podobně jako je tomu u návštěvnosti zámku a muzea). Kavárna by proto měla 
pruţně na změny reagovat a být schopná vymyslet nějaké „lákadlo“, jak zákazníky 
přitáhnout, například mimořádnými slevami na vybraný sortiment, originální reklamou, 
speciálními akcemi pořádanými kavárnou apod. 
 
Ekonomické riziko 
Kvůli přetrvávající finanční krizi lidé šetří a návštěvy kaváren rozhodně patří mezi 
zbytné poloţky v rozpočtu většiny lidí. Proto si mnoho lidí návštěvu kavárny „odpustí“.  
• Rizikovost: Nízká 
• Řešení: Zájem o návštěvy kaváren nebo jiných restauračních zařízení sice 
v posledních letech klesá, ale já i přesto doufám, ţe gastronomické sluţby jsou mezi 
lidmi poměrně oblíbené a do kaváren lidé úplně chodit nepřestanou. 
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Selhání dodavatelů 
Kavárna Juliana bude zcela závislá na smluvních dodavatelích. Zpoţdění nebo nedodání 
dodávky omezí rozsah a kvalitu sluţeb, coţ v očích klientů nedělá kavárně dobré světlo. 
• Rizikovost: Nízká 
• Řešení: Nečekané komplikace se nedají předvídat a ani úplně odstranit. Je proto nutné, 
aby dodavatelé byli spolehliví a k těmto problémům docházelo jen naprosto minimálně.  
 
Selhání managementu nebo marketingu 
Vedoucí kavárny Juliana bude mít sice vysokoškolské vzdělání v oboru ekonomika 
a management, ale nebude mít ţádné zkušenosti s vedením kavárny. Z tohoto důvodu 
hrozí, ţe se dopustí chyb kvůli nedostatku praxe. Stejně tak se můţe stát, ţe nezapůsobí 
reklama nebo se mezi lidmi začne šířit reklama negativní, coţ bude mít za následek 
úbytek klientů a s tím i pokles zisků. 
• Rizikovost: Střední 
• Řešení: Hlavním problémem je v tomto případě nezkušenost obou majitelek s vedením 
kavárny. Praxe se bohuţel nedá dohnat během několika dní, a tak se majitelky budou 
muset vše učit přímo za pochodu. 
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ZÁVĚR 
 
Cílem diplomové práce bylo sestavit podnikatelský záměr pro zaloţení kavárny 
v Dačicích. Důvodem k této volbě byla skutečnost, ţe v Dačicích v současnosti zařízení 
tohoto typu chybí. 
 
V teoretické části této práce jsou shromáţděny poznatky získané studiem teoretických 
zdrojů. Jsou zde popsány formy podnikání v České republice, struktura podnikatelského 
plánu a analýzy, které se pouţívají při zpracování podnikatelského záměru (SLEPT, 
SWOT, marketingový mix).  
 
Praktická část se týká zaloţení kavárny Juliana, která bude umístěna v prostorách 
empírového zámku v Dačicích. Analýza konkurence potvrdila, ţe ve městě není přímá 
konkurence, pouze dvě cukrárny a několik restauračních zařízení. Naopak kavárny 
v okolních menších obcích dokazují, ţe kavárny jsou zde v oblibě a své zákazníky by si 
pravděpodobně našla i kavárna Juliana. Z marketingového průzkumu vyšlo najevo, ţe 
většina dotazovaných alespoň občas do kaváren nebo restauračních zařízení chodí 
a uvítali by proto kavárnu i přímo v Dačicích. SWOT analýza shrnuje hlavní silné 
a slabé stránky podniku, ohroţení a příleţitosti. Hlavní silnou stránkou je unikátnost 
kavárny, nejen tím, ţe nemá ve městě konkurenci, ale také díky svému umístění 
v prostorách empírového zámku. Cílovými zákazníky tak budou turisté a návštěvníci 
města či přímo zámku, ale předpokládá se téţ zájem i ze strany místních obyvatel. 
Slabou stránkou naopak je nezkušenost obou majitelek s podnikáním a vysoké finanční 
náklady v prvním roce. Kavárna bude zaloţena dvěma společníky jako společnost 
s ručením omezeným, z nichţ kaţdý vloţí do podnikání 150 000 Kč. Oba společníci 
budou zároveň jednateli společnosti.  
 
V marketingovém plánu je rozebráno poslání plánované kavárny včetně jednotlivých 
částí marketingového mixu. Kavárna Juliana bude nabízet několik druhů káv a dalších 
teplých a studených nápojů a drobné občerstvení společně s příjemným posezením. 
Nabízený sortiment se bude trochu lišit od produktů, které nabízejí okolní podniky, coţ 
je určité pozitivum a příleţitost přilákat k návštěvě kavárny místní obyvatele. Mimo 
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otevírací dobu se téţ budou konat mimořádné jednorázové akce nebo bude moţno na 
objednávku uspořádat soukromou akci. 
 
V rámci finančního plánu byl zpracován zakladatelský rozpočet, včetně odhadu 
předpokládaných nákladů a přepokládaných trţeb. Na základě těchto údajů byl 
zpracován odhad výsledku hospodaření na tři roky, a to ve variantě realistické, 
optimistické i pesimistické a byla zpracována rozvaha. Z výsledků vyplývá, v realistické 
a optimistické variantě, ţe i přes počáteční náklady byl provoz kavárny ziskový. Nutno 
však zdůraznit, ţe tato situace můţe nastat pouze za předpokladu vzájemné 
„spolupráce“ zámku a provozovatelů kavárny.  
 
Nicméně budoucí kavárna, stejně jako kaţdý začínající bude se muset potýkat s řadou 
problémů, ať uţ to bude zajištění spolehlivých dodavatelů či získání potenciálních 
zákazníků, a to nebude zrovna lehký úkol, navíc v době, kdy současná ekonomický 
krize nutí lidi šetřit.  
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SEZNAM POUŢITÝCH ZKRATEK  
 
ČSSD  Česká strana sociálně demokratická 
ES  Evropské společenství 
DPH  Daň z přidané hodnoty 
HDP  Hrubý domácí produkt 
KDU-ČSL Křesťanská demokratická unie – Československá strana lidová  
MMS  Multimedia Messaging Service  - Multimediální zpráva 
PEST  Political, Economic. Social and Technological Analysis – Analýza  
  politická, ekonomická, sociální a technologická  
PESTEL(E) Political, Economic, Social, Technological, Ecological, Legal  
  (Education) Analysis  - Analýza politická, ekonomická, sociální,  
  ekologická, legislativní a vzdělání  
SLEPT Social, Legal, Economic, Political, Technological  Analysis – Analýza 
  sociální, legislativní, ekonomická, politická a technologická  
SLEEPTED Social, Legal, Economic, Ecological, Political, Technological,   
  Education, Demografical Analysis – Analýza sociální, legislativní,  
  ekonomická, politická, ekologická, politická, technologická, vzdělání, 
  demografická 
SMS  Short Message Service – krátká textová zpráva  
SP  Sociální pojištění  
ZP  zdravotní pojištění  
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PŘÍLOHY 
 
Příloha 1: Dotazník  
 
 
 
Dobrý den,  
 
jmenuji se Eva Svobodová,  jsem studentkou 5. ročníku Podnikatelské fakulty Vysokého učení 
technického v Brně a zpracovávám diplomovou práci na téma Podnikatelský záměr.  V této 
souvislosti si Vás dovoluji požádat o vyplnění tohoto dotazníku. Dotazník je anonymní a údaje 
v něm uvedené budou sloužit pouze pro účely zpracování předmětné diplomové práce.  
 
Předem děkuji za Vaši ochotu a čas, který budete vyplnění dotazníku věnovat.  
 
 
 
1) Navštěvujete kavárny nebo podobná restaurační zařízení?  
 a) Ano  
 b) Ne 
 
2) Jak často navštěvuje kavárny nebo podobná restaurační zařízení?  
 a) Několikrát týdně 
 b) Jedenkrát týdně 
 c) Pouze o víkendu  
 d) Jedenkrát za měsíc 
 e) Méně než jedenkrát za měsíc 
 f) Vůbec 
 
3) Za jakým účelem nejčastěji navštěvujete kavárny nebo podobná restaurační zařízení? 
 a) Pracovní schůzka  
 b) Posezení s přáteli 
 c) Relaxace u kvalitní kávy 
 d) Možnost občerstvení  
 e) Jiný........................ 
 
4) Uvítali byste otevření nové kavárny ve městě Dačice? 
 a) Ano 
 b)  Možná 
 c) Ne  
 
6) V případě zájmu preferovali byste nekuřácké prostředí kavárny?  
 a) Ano 
 b) Ne 
 
7) Co  nejvíce ovlivňuje Vaše rozhodnutí, zda kavárnu navštívit či nikoliv?  
 a) Cena nabízeného sortimentu  
 b) Kvalita nabízeného sortimentu  
 c) Příjemná a ochotná obsluha 
 d) Prostředí kavárny  
 e) Jiné.....................…  
 
8) Které nápoje by v kavárně neměly chybět?  
 a) Káva 
 b) Čaj 
 c) Nealkoholické nápoje 
  
 d) Míchané nápoje 
 e) Víno  
 f) Lihoviny   
 g) Jiné............................. 
 
9) Který z  níže uvedeného sortimentu byste uvítali v nabídce kavárny?  
 a) Tiramisu 
 b) Medovník 
 c) Muffiny 
 d) Cheescake 
 e) Tousty  
 f) Jiné............................ 
 
10) Uvítali byste možnost upořádat v kavárně (i mimo provozní dobu)  např. rodinnou oslavu 
narozenin  nebo jiné společenské akce?  
 a) Ano 
 b) Možná 
 c) Ne 
 
 
Pohlaví:   
a) Muž 
            b) Žena  
 
Věk:  
 a) Do 20 let  
 b) 21- 25 let 
 c) 26 - 30 let 
 d) 31 - 35 let 
 e) 36 - 40 let 
 f) 41 - 45 let  
 g) 45 - 50 let 
 h) nad 50 let  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 2: Náklady na vybavení kavárny v Kč  
  
 
 
 
Náklady na vybavení kavárny v Kč 
Poloţka  Počet ks Cena za ks 
Cena 
celkem 
Prodejní pult     15 000 
Ţidle polstrované  30 799 23 970 
Stolek kulatý 7 2 234 15 638 
Kávovar  1 20 558 20 558 
Chladnička s mrazničkou  1 8 600 8 600 
Mixér 1 999 999 
Rychlovarná konvice  1 499 499 
Toustovač  1 653 653 
Mikrovlnná trouba  1 2 307 2 307 
Pokladna registrační  1 5 399 5 399 
Servírovací podnos 5 129 645 
Šejkr 1 199 199 
Silikonová forma na led - kostky 1 159 159 
Konvička na čaj TEA SET 2 v 1 5 159 795 
Příbory nezer  - sada 24 ks 4 339 1 356 
Lţička kávová 42 13 546 
Talíř dezertní 29 30 870 
Sklenice na pohár 20 38 760 
Sklenice 3,5 dl 20 19 380 
Sklenice na víno 20 40 800 
Sklenička likérová  10 19 190 
Šálek s podšálkem  30 25 750 
Další drobné  vybavení      5 000 
Celkem     106 073 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha  3: Účetní odpisy majetku  v Kč  
  
 
 
 
 
Účetní odpisy majetku v Kč 
Poloţka Pořizovací 
cena  
Měsíční 
odpis  
Odpis za r. 
2014  
Odpis za 
r. 2015  
Odpis za 
r. 2016 
Prodejní pult 15 000 417 2 919 5 004 5 004 
Kávovar 20 558 571 3 997 6 682 6 682 
Chladnička 
s mrazničkou  
 
8 600 
 
239 1 672 2 867 2 867 
Pokladna 
registrační  
5 399 150 1 050 1 800 1 800 
Celkem  49 557 1 377 9 638 16 353 16 353 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 4: Odhad výsledku hospodaření v letech 2014 aţ 2016 v Kč  
       - realistická varianta   
 
 
 
Odhad výsledku hospodaření v letech 2014 aţ 2015 
  
  
Realistická varianta 
  
Poloţka 
Rok 
2014 2015 2016 
Trţby 529 200 612 648 639 582 
Zásoby 211 680 243 017 251 771 
Mzdové náklady 129 000 159 000 159 000 
Zdravotní a sociální pojištění  40 800 51 000 51 000 
Nájemné  6 672 10 000 10 000 
Energie 16 000 24 720 25 462 
Telefon  1 500 2 100 2 100 
Zákonné pojištění  542 668 668 
Webové stránky  968 1 452 1 452 
Ostatní provozní náklady 10 000 14 000 14 000 
Náklady na propagaci 13 129 9 500 9 500 
Zřizovací náklady 11 200 0 0 
Úprava interieru  6 000 0 0 
Odpisy 9 638 16 353 16 353 
Celkové náklady 457 129 531 810 541 306 
Výsledek hospodaření před zdaněním 72 071 80 838 98 276 
Daň 13 680 15 200 18 620 
Výsledek hospodaření po zdanění 58 391 65  638 79 656 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 5: Odhad výsledku hospodaření v letech 2014 aţ 2016 v Kč   
                  - pesimistická varianta   
 
 
 
Odhad výsledku hospodaření v letech 2014 aţ 2016 
  Pesimistická varianta 
Poloţka 
Rok 
2014 2015 2016 
Trţby 378 000 448 056 448 662 
Zásoby 151 200 177 729 176 615 
Mzdové náklady 129 000 159 000 159 000 
Zdravotní a sociální pojištění  40 800 51 000 51 000 
Nájemné  6 672 10 000 10 000 
Energie 16 000 24 720 25 462 
Telefon  1 500 2 100 2 100 
Zákonné pojištění  542 668 668 
Webové stránky  968 1 452 1 452 
Ostatní provozní náklady 10 000 14 000 14 000 
Náklady na propagaci  13 129 9 500 9 500 
Zřizovací náklady 11 200 0 0 
Úprava interiéru 6 000 0 0 
Odpisy 9 638 16 353 16 353 
Celkové náklady 396 649 466 522 466 150 
Výsledek hospodaření před zdaněním -18 649 -18 466 -17 488 
Daň 0 0 0 
Výsledek hospodaření po zdanění  -18 649 -18 466 -17 488 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 6: Odhad výsledku hospodaření v letech 2014 aţ 2016 v Kč  
                  – optimistická varianta  
 
 
 
Odhad výsledku hospodaření v letech 2014 aţ 2016 
  Optimistická varianta  
Poloţka  
Rok  
2014 2015 2016 
Trţby z prodeje zboţí a sluţeb 680 400 795 528 811 410 
Zásoby 272 160 315 559 319 410 
Mzdové náklady 129 000 159 000 159 000 
Zdravotní a sociální pojištění  40 800 51 000 51 000 
Nájemné  6 672 10 000 10 000 
Energie 16 000 24 720 25 462 
Telefon 1 500 2 100 2 100 
Zákonné pojištění  542 668 668 
Webové stránky 968 1 452 1 452 
Ostatní provozní náklady 10 000 14 000 14 000 
Náklady na propagaci  13 129 9 500 9 500 
Zřizovací náklady 11 200 0 0 
Úprava interiéru 6 000 0 0 
Odpisy 9 638 16 353 16 353 
Celkové náklady 517 609 604 352 608 945 
VH před zdaněním 162 791 191 176 202 465 
daň 30 780 36 290 38 380 
VH po zdanění 132 011 154 886 164 085 
 
